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LISTADO DE SIMBOLOS Y CONVENCIONES:

Benchmarking: ElI benchmarking es un anglicismo que, en las ciencias de la
administracion de empresas, puede definirse como un proceso sistematico y continuo
para evaluar comparativamente los productos, servicios y procesos de trabajo en
organizaciones. Consiste en tomar "comparadores” o benchmarks a aquellos
productos, servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a organizaciones que
evidencien las mejores practicas sobre el area de interés, con el propésito de transferir
el conocimiento de las mejores practicas y su aplicacion.

C.I.F.: Costo Indirecto de Fabricacién

C.T.: Calidad Total

D.J.: Disc Jockey

Dynamics GP: Dynamics Great Plains

Dynamics ERP: Dynamics Enterprise Resourse Planning

Dynamics CRM: Dynamics Customer Relationship Management

Dynamics SRM: Dynamics Supplier Relationship Management
F.O.D.A: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

. Franquicias: Exencién que se concede a alguien para no pagar derechos por las

mercaderias que introduce o extrae, o por el aprovechamiento de algun servicio
publico.

Concesion de derechos de explotacion de un producto, actividad o nombre comercial,
otorgada por una empresa a una o varias personas en una zona determinada.

JBG: Johnny B. Good

J.I.T.: Justin Time (Justo a Tiempo)

M.D: Material Directo

M.O.D.: Mano de Obra Directa

P.N.: Patrimonio Neto

P.O.: Puesto Operativo

PYME: Pequefia y Mediana Empresa

Riff’'s: En la musica, un riff es una frase que se repite a menudo, normalmente
ejecutada por la seccion de acompafiamiento. Es una frase musical, distinguible y que
se repite a lo largo de una cancién, diferenciandose asi del "solo", que es donde el
artista explota sus habilidades, por lo cual éste no se repite.

Royalty: Una regalia o royalty es el pago que se efectia al titular de derechos de autor,
patentes, marcas o know-how a cambio del derecho a usarlos o explotarlos, o que
debe realizarse al Estado por el uso o extraccion de ciertos recursos naturales,
habitualmente no renovables. No hay que confundirlo con la venta de patentes, ya que
esta se efectlia con otros objetivos muy distintos.

S.A.: Sociedad Anénima

T.M.: Turno Mafana
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22. T.N: Turno Noche

23. SGR: Sociedad de Garantia Reciproca

24. Leasing: Es un contrato en donde una empresa (0 mediante un banco) ofrece el
derecho de explotacién y uso de un bien de capital a otra a cambio de un pago
periddico.

25. TNA: Tasa Nominal Anual

26. ON: Obligaciones Negociables

27. IVA: Impuesto al Valor Agregado

28. FFOp: Flojo de Fondo Operativo

29. VO: Valor Original

30. VR: Valor de Residuo

31. SAC: Salario Anual Complementario

32. VAN: Valor Actual Neto

33. TIR: Tasa Interna de Retorno

34. PR: Periodo de Recupero de la Inversion
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JUSTIFICACION

El objeto de analisis de este trabajo es la apertura de un nuevo local comercial. A lo
largo del mismo se analizardn las diferentes alternativas de financiamiento, andlisis de
mercado, costos y otras variantes que permitiran establecer el desarrollo de un proyecto de

inversion para la instalacién de esta nueva sucursal.
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RESUMEN

Debido al incremento poblacional en la ciudad de Cérdoba en los Ultimos afios y el
aumento en la demanda en lo que respecta a los bares o lugares de gastronomia y
esparcimiento ha crecido mucho el numero de unidades de negocio que ofrecen este tipo de
servicio, A su vez también crece el nimero de franquicias que uno puede elegir a la hora de
abrir un negocio determinado. Algunos emprendedores tal vez pueden darse el lujo de entrar
en el mercado sin conocer demasiado del mismo y eso ayuda a lograr un mecanismo mas
programado en lo que hace a la empresa y su actividad. Es por esto que cada dia existen mas
duefios de franquicias que se esparcen por el ejido urbano y hasta trascienden las fronteras,
sumando sucursales nuevas para captar un mayor mercado imponiendo una marca X.

A lo largo de este trabajo analizaremos las diferentes opciones de inversion para llevar
adelante la instalacion de una sucursal de la cadena de bares Johnny B. Good y todo lo que
conlleva al andlisis descriptivo de un proyecto (evaluacién sobre viabilidad técnica, econémica
y financiera, procesos, metodologia, entre otros).
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INTRODUCCION

Hoy en dia es necesario estar atento a los cambios y a las tendencias cuando se habla
de hacer una inversién, mas aun si se trata de abrir un negocio o cualquier tipo de empresa
nueva o existente. Esta actividad se torna alin mas dificil y compleja cuando hablamos de
servicios. Las distorsiones en cuanto a la comunicacién, la economia cambiante y el
desarrollo socio-cultural, los avances tecnolégicos y el constante movimiento hacen de nuestra
cotidianeidad un mar lleno de incertidumbre, la enemiga méas antigua del administrador y de la
gestion, la que nos saca el suefio y tratamos de erradicar dentro de nuestra labor al frente de
cualquier proyecto.

Es por eso que decidimos embarcarnos en este trabajo tratando de dar lo mejor de
nosotros en cuanto a la energia y el tiempo dedicado al mismo, para de esta forma desarrollar
nuestras capacidades personales y profesionales a la hora de emprender un proyecto de estas

caracteristicas.
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Capitulo N° 1
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Introduccion

El siguiente capitulo intenta reflejar diferentes aspectos de todo lo que tiene que ver
con la historia y la cultura de la organizacion, la forma en la que realizan sus actividades
principales, las caracteristicas mas relevantes de su forma y lo que tiene que ver con el

ambiente tanto interno como externo.
A lo largo del mismo describiremos como esta conformada una sucursal de esta firma,

su distribucién y estructura, como asi también las distintas variables relevantes a la hora

conocer un negocio.

- 1
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1. LA ORGANIZACION

Johnny B. Good es una empresa creada en Coérdoba que cuenta con seis sucursales
dentro de la Provincia (Nueva Coérdoba, Cerro de las Rosas, Villa Cabrera, Carlos Paz, Rio
Cuarto y la mas reciente en Barrio Jardin) a las cuales se suman 2 que se encuentran en
Mendoza y Rosario. EI nombre legal es “The American Food Company S.A.” siendo Johnny
B. Good su nombre de fantasia. La empresa fue creada en 1997 con otra denominacioén y en el
2004 éste se cambi6 al nombre actual. Es una Sociedad Anonima (S.A.) que estd compuesta

por cuatro socios fundadores. (Ver Anexo Numero 1, imagen 1)

1.1 Historia

En su comienzo, los tres primeros locales de Johnny B. Good empezaron siendo Rock
& Feller's. Estos se habian convertido en franquicias y cada uno de los franquiciados
reclamaba o requeria determinados tipos de ayuda del franquiciante, los mismos debian pagar
un royalty y, a cambio, recibirian una prestacion o servicio (asesoramiento, publicidad, entre
otros) que no se ofrecia. Ademas, se reclamaba por parte de los franquiciantes una renovacién
arquitectonica de los locales o una remodelacién porque en su momento se habian
transformado en un clasico y habian dejado de ser un lugar de moda como habia sido
planeado. Esa inversion tenia un costo muy elevado a cargo del franquiciado pero, al mismo
tiempo, las franquicias no estaban desarrolladas como para poder sustentar esta futura

inversion, por lo cual se decidid rescindir los contratos.

Al poco tiempo los duefios de “The American Food Company S.A.” decidieron
remodelar los antiguos locales y crearon una nueva marca e imagen que abarca el rock y la
musica de todos los tiempos (clasica y moderna), a diferencia de Rock & Feller's que se
basaba sélo en el rock clasico.

1.2 El Nombre

El nombre de la organizacion surgié de una extensa busqueda en donde se encontrd
un tema musical de Chuck Berry, una leyenda del Rock que se encuentra entre los intérpretes
y compositores mas grandes de la historia de este género, nacido en Estados Unidos en la
década del 30 y que compuso esta cancion “que trata de la biografia de un joven de pueblo
(Johnny B. Good) que tocaba la guitarra como el sonar de una campana y que su madre le
habia prometido que en algin momento su nombre iba a aparecer en las carteleras de los

grandes recitales y se iba a convertir en un musico reconocido”.

Aqui la resefia y homenaje al gran musico que es considerado por algunos el inventor
del rock ‘n roll debido a sus adelantados riff's de guitarra, el mismo se encuentra en alguna
pared de cualquiera de las sucursales. (Ver Anexo Numero 1, imagen 2)
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2. DESCRIPCION GENERAL DE LA EMPRESA

2.1 Retrato del lugar

Johnny B. Good es un restaurante y bar temético de estilo norteamericano en donde se
respira la mistica moderna y de todos los tiempos. Se trata de un ambiente informal y divertido,
que combina tecnologia y un personal capacitado para dar el mejor servicio a sus clientes.

Es una propuesta innovadora que ofrece a sus clientes la posibilidad de disfrutar
deliciosos platos y bebidas al ritmo de la musica mas controversial y reconocida de todos los
tiempos.

2.2 Experiencias Unicas

Al llegar, un recepcionista muy amable acompafia a los clientes hasta sus mesas, en
donde camareras que conocen a la perfeccion la gran variedad de platos y bebidas se esmeran
para que la experiencia sea acogedora e inolvidable.

La verdadera inspiracién y espiritu de Johnny B. Good se encuentra en su comida
Unica. La idea es que los clientes disfruten de una maravillosa experiencia culinaria y la
compafiia hace un gran esfuerzo para garantizar que los clientes consuman los productos mas

frescos disponibles.

2.3 Mistica de la mUsica

Se podria hablar de este resto bar como un verdadero museo de muasica mundial, que
resume la riquisima historia de la misma mediante fotografias inéditas, afiches de conciertos y
suvenires de todos los tiempos, desde Elvis Presley y The Beatles hasta Frank Zappa o el
mismisimo Michael Jackson.

En Johnny B. Good la musica es uno de los principales protagonistas.

2.4 Ambiente Informal y Divertido

Estos restaurantes proponen un tradicional estilo londinense con modernos detalles
norteamericanos. En la decoracién se han cuidado los detalles buscando que las paredes, el
techo y los adornos cuenten la historia de la musica, desde sus comienzos - en los afios '60 -
con Bill Halley, pasando por B.B. King, Led Zeppelin, Los Rolling Stones hasta Madonna.
También se destacan antiguas publicidades de bebidas y cigarrillos que marcaron hitos en la

historia, y numerosas pantallas que permiten ver y escuchar a los idolos de musica.
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3. VISION, MISION Y OBJETIVOS PRINCIPALES

3.1 Vision

Ser el lugar en la ciudad que todos recomiendan por su comida, sus tragos, su
ambiente informal rodeado de musica contemporanea y diversion, sumado un servicio distintivo
brindado por su gente.

3.2 Misiébn

Crear y construir relaciones de largo plazo con los clientes del bar y restaurante
tematico, a través de la alegria y buena atencion, junto con una alta vocacién de servicio y
productos de excelente calidad.

3.3 Objetivos

Los objetivos son propuestos conjuntamente por los directivos, los gerentes y los
encargados de cada una de las areas. La firma tiene uno a nivel general y varios sub-objetivos
0 metas a seguir basandose en el principal.

El principal objetivo de la empresa es ser “el lugar de la ciudad”, y no ser un lugar mas
sino el mas importante y conocido, que la gente recomiende por las comidas, las bebidas y por

el servicio que brinda, es decir, ser “el bar y el restaurante temético de la ciudad”.

Otros propdsitos a nivel grupal se dan en cuanto a la facturacion, la opiniéon de los
directivos es que una buena forma de ver como funciona la empresa es mediante éste
indicador, si disminuye o no crece lo previsto, significa que hay algun error con respecto a la
atencién, servicio brindado, calidad de los productos, cambio de gustos de los clientes,
etcétera.

Los objetivos a largo plazo son en cuanto a lo que es la rentabilidad del local y los
nameros obtenidos, a mediano plazo son en cuanto al posicionamiento e imagen de la firma.
Los de corto plazo son a nivel mensual en cuanto a los resultados estimados, si bien todos los
meses son diferentes, se ha comprobado que siempre se sigue con la misma linea y tendencia

afio a afio. Por lo cual se proponen mejorar esta tendencia continuamente.

Los objetivos en cuanto a la facturacién no son comunicados al resto de los empleados
de manera numeérica, pero si de manera porcentual; a diferencia del resto de los objetivos en

general que si son comunicados.

3.4 Valores

Los valores de Johnny B. Good son normas de trabajo y convivencia, que se eligieron
como ideales. Son los pilares que describen su forma de ser y marcan el camino hacia el
desarrollo y la mejora constante. Son pautas que su gente estd dispuesta a defender a

cualquier precio.
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Sus valores no son negociables. Para pertenecer a la empresa es necesario
comprenderlos, aceptarlos, compartirlos, vivirlos, respetarlos y hacerlos respetar.

Ellos son:
@ Total orientacion al cliente
@ |Integridad
@ Innovacion
@ Respeto por las personas
2 Fomentar el trabajo en equipo
@ Alegria del trabajo

4. FORMATOS

La firma cuenta con ocho sucursales que poseen tres formatos de negocio distintos,
agui enumeraremos los mismos que se pueden encontrar en el presente dentro de la Ciudad
de Cordoba:

4.1 Formato "Mega" (Ver Anexo Nimero 1, imagen 3)

De acuerdo a los distintos conceptos de unidades de negocios que posee la empresa,
la sucursal analizada ubicada sobre Av. Rafael NUfiez 4791 es denominada Formato Mega, y
consiste en una unidad de grandes y largas dimensiones, con una capacidad para 600
cubiertos sentados en total, un area cubierta mayor a 1.000 m2. Consta de dos niveles, jardin
exterior y dos terrazas. La localizacion posee un alcance metropolitano y un alto

posicionamiento.

Esta unidad cuenta con una propuesta gastronémica completa a nivel internacional que
cubre una variedad de restaurante, cafeteria y bar. De esta manera, los platos mas sofisticados
de la carne vacuna, menus ejecutivos, y de los postres mas tradicionales como Cheesecake,
Brownies y Milkshakes son ofrecidos. En un entorno de diversion y tiempo ameno, es posible

ofrecer también comidas rapidas como hamburguesas, fajitas mexicanas y bocadillos.

Al mismo tiempo, los productos para otros momentos del dia son ofrecidos, entre ellos
el desayuno americano, té, los productos de restaurante y una gran variedad de dulces. Por la
tarde el ambiente invita a disfrutar de una bebida durante el Happy Hour, que se repite después
de la cena en diversos horarios, un momento ideal para deleitarse con margaritas, cocteles y

otras bebidas exclusivas.

4.2 Formato “Classic” (Ver Anexo Numero 1, imagen 4)

Los restaurantes tematicos Johnny B. Good de Formato Clasico son unidades de
tamafio mediano con una capacidad de 200 a 400 personas sentadas. Por lo menos 350 m2
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deben estar cubiertos y su localizacibn mas conveniente deberia ser una pequefia area
comercial o un vecindario dentro de una ciudad. La propuesta gastronémica es semejante al
Mega Formato, teniendo la misma gama de productos y garantizando una experiencia culinaria
notable para todos sus clientes.

4.3 Formato "Express" (Ver Anexo Numero 1, imagen 5)

El estilo EXPRESS, de menor superficie y en consecuencia menor nivel de inversion ha
sido pensado especialmente para ser ubicado en shoppings, aeropuertos, micro centro y
peatonales, permitiendo ademas optimizar su espacio de desarrollo con dos propuestas
innovadoras: la primera consiste en un mddulo de venta impulsiva denominado "Stop & Go!"
cuyo fin es ofrecer una variada gama de productos de reposteria, cafeteria, sdndwiches y
bebidas en packaging descartable para el consumo "al paso". La segunda propuesta presenta
un servicio de "Delivery" apuntado al area de influencia inmediata del local. Pero "Johnny B.
Good Express" conserva el mismo espiritu de los locales tradicionales, con una barra ideal para
reunirse durante el Happy Hour en un ambiente informal y divertido.

El famoso Museo de la Musica también se desarrolla con una variada tematica y
numerosos productos de merchandising. El mismo se lleva a cabo en todos los locales de la
firma, ya que éste es su sello personal en cuanto a la imagen del bar teméatico. Al mismo
tiempo, la oferta del negocio hace especial hincapié en uno de los productos emblematicos: las
fajitas, que junto al resto del mend completan una atractiva propuesta gastronémica.

5. CONTEXTO ORGANIZACIONAL

Ambiente Externo General

Ambiente Interno o

Especifico
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Desde el primer dia en el que una persona empieza a trabajar en la firma, se le entrega
un reglamento de normas y conductas, y manual de induccién donde se le informa la historia la
empresa, cudles son sus valores, cdmo trabajar en equipo, la integridad, el trato con los
clientes, los horarios de llegada y descansos, etcétera, para que entren en la organizacion
sabiendo su cultura y costumbres. Se le indica a cada uno de qué manera tienen que trabajar
en sus puestos operativos, qué debe hacer la recepcionista, la camarera, etc. ya que éstos
tienen una tarea determinada y una forma de presentarse diferente.

Johnny B. Good no posee un lenguaje especifico o formal a utilizar, lo importante es
que cada uno mantenga su personalidad y actie frente al cliente de manera respetuosa,
amable y agradable. Los empleados deben atender de manera informal, no robotizados, cada
uno debe ser simpético y alegre, no deben ir serios y no deben pararse como un mozo
tradicional frente a la mesa. Se trata que los operarios conozcan cada uno de los clientes que
ingresa al local, traten de identificarlos, recordar su nombre, conocer con el tiempo qué es lo
que hacen, qué gustos tienen y dénde se sientan habitualmente, con el fin de que el cliente se

sienta parte del lugar.

La idea del protocolo es que cada uno lo respete haciéndolo a su forma y personalidad.

5.2 Microambiente:

@ Clientes:
Cada local posee una multiple gama de clientes que varia de acuerdo al horario. La
estética y la presencia del local apuntan a un rango etario de 20 a 45 afios, no obstante
también concurren adolescentes y adultos que disfrutan de un ambiente informal donde se

destaca la calidad y el servicio.

Hasta 20 afios mEntre 20 y 45 afios Més de 45 afios
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2 Proveedores:

La organizacion trabaja sélo con grandes empresas (en general deben ser conocidas a
nivel mundial) que les brindan productos de calidad y lineas Premium.

Posee distintos proveedores dependiendo el rubro, en el area de bebidas los
responsables de proveer a cada sucursal son los sponsors (Coca Cola, Budweiser, Heinequen,
Stella Artua, Bodega Chandon, entre otros). Mientras que en el area de cocina tienen contrato
con empresas especializadas en la distribucion de mercaderia para restoranes, cuyo nombre
no se dio a conocer, y en el area de postres el Unico proveedor es “Sabores de Familia” de
Graciela Franchesquini que forma parte de los sponsors. Ademas, son los principales aliados
estratégicos, ya que con su apoyo Johnny B. Good puede satisfacer a sus exclusivos clientes.
Ellos esperan acompafar a la empresa para poder llegar a su publico, y asi comunicar su
imagen asociada a la marca.

En ese accionar contribuyen a la construccidon del concepto, aportando ademas de
recursos econoémicos, los valores intangibles que su imagen transmite, y recibiendo idénticos
aportes de la personalidad de Johnny B. Good. Este tipo de alianzas logra relaciones de
cooperacion en la que los tres actores involucrados se ven beneficiados: el cliente final, el
sponsor y Johnny B. Good. Los sponsors esperan propuestas imaginativas, innovadoras,
divertidas, coherentes con el concepto Johnny B. Good, las cuales deberan estar
cuidadosamente programadas, tener objetivos claros, con simples mecanismos de medicién de
resultados. Para los sponsors, Johnny B. Good puede ser alternativamente: un singular medio
de comunicacién de imagen, un canal para llegar a cierto publico (ABC1) con sus productos, un
instrumento de posicionamiento, un activador de preferencias o un constructor de la
personalidad de su marca.

Todo ello los transforma en socios estratégicos, con quienes se busca construir
relaciones de cooperacién a largo plazo, lo que lleva necesariamente a la eleccién de sponsors
globales, que ademéas de compartir idénticas filosofias empresariales, estén dispuestos y

puedan lograr acompafar a Johnny B. Good en su recorrido.

@ Competidores:

La organizacion presta sus servicios durante todo el dia -desayuno, almuerzo,
merienda y cena- diferenciandose de la competencia directa que lo hace en un solo horario. La
visién de los directivos es alentar a que en la zona se coloquen nuevas propuestas de
restaurantes y bares, porque si bien generarian competencia, se consolidaria un polo
econdmico en el cual la gente a la hora de salir decide ir a ese sector, y una vez que el cliente
se encuentre alli, puede elegir a qué lugar ir.

Al principio va a probar las diferentes posibilidades, lo cual puede decidir ir a Johnny B.
Good o a la competencia, pero los directivos aseguran que una vez que el futuro cliente se
encuentre en la zona y que visitd su local, éste los va a cautivar por su atractivo, infraestructura

y atencidn, y como consecuencia, van a volver.
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2 QOrganismos gubernamentales:

La empresa no posee ningun tipo de vinculo con partidos u organizaciones politicas.
La intervencién del gobierno en la actividad de dicha empresa es Unicamente como ente

recaudador impositivo y de control.

2 Qrganizaciones intermedias:

En éste momento el grupo de presion mas cercano a la empresa es el sindicato. Este
no es visto como un inconveniente porque la organizacién cumple con el personal de manera

completa y todos los empleados ingresan bajo los regimenes legales establecidos.

@ Fuerzas tecnoldgicas:

La organizacién cuenta con avanzada tecnologia, todas las estaciones (centros de
apoyo de las camareras) se encuentran equipados con pantallas “touch screen” para hacer el
pedido por comando a los distintos sectores de la cocina, al sector bebidas, cafeteria y postres.
Ademas cada estacidén cuenta con un teléfono para poder comunicarse con los distintos puntos
del local. EI mismo posee un sistema de intranet que mantiene actualizado el stock,
facturacion, ingreso y egreso del personal, administracién y estadisticas. La empresa tiene
como politica una modernizacién continua en lo que respecta a la tecnologia utilizada en el
revestimiento del local.

5.3 Ambiente Externo General:

2 Fuerzas econdmicas:

El factor econdmico que mas suele afectar a Johnny B. Good es el nivel de ingreso de
sus clientes, ya que cuando éste disminuye los clientes siguen concurriendo pero consumen
productos mas econémicos, por ejemplo, alguien que tomaba un licuado con un costo de $50,

ahora sigue yendo pero consume un café de $20.

@2 Fuerzas socio-culturales:

Las condiciones sociales son reflejadas principalmente en los clientes casuales, ya que
muchas personas van a Johnny B. Good por el simple hecho de que es un local prestigioso

relacionado con la clase media-alta.

6. CLASIFICACION DE LA EMPRESA

Existen varios indicadores a la hora de clasificar una empresa para conocer mas en
detalle la forma en la que la misma fue creada, en este caso nos enfocamos en el tipo de
empresa que estamos analizando, el fin con el que fue conformada, la forma de organizacién
que lleva, su tamafio, alcance con respecto a su actividad, la forma en que fue integrado el

capital al momento de la fundacién de la misma, entre otros.
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A continuacion enumeramos las diferentes caracteristicas de la misma con respecto a

los puntos anteriormente propuestos:

@ |Integracion de capital: privado, ya que sus duefios son cuatro socios particulares.

@ Fin: de lucro, porque su finalidad es obtener ganancias.

@ Forma juridica: colegiada, ya que es una Sociedad Anénima (S.A.) compuesta por
cuatro personas que ejercen en conjunto la responsabilidad por los actos juridicos de la

empresa.

@ OQOrigen de capital: nacional, porque la organizacién fue fundada con capitales

argentinos (cordobeses).

@ Tamafo: se considera una PYME dado que cuenta aproximadamente con 290
empleados entre las ocho sucursales.

@ Alcance geogréfico: regional, ya que la empresa posee no sélo cuatro sucursales en

Cérdoba Capital sino que también una en los alrededores (Rio Cuarto y Carlos Paz) y
dos en otras ciudades (Mendoza y Rosario)

@ Duracion: permanente, porque el objetivo de la organizaciéon, y con el tiempo lo ha
demostrado, es crecer y posicionarse en el mercado a través de los afios.

@ Tipo de actividad: bienes/servicio.
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/. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

71 Orqar"qrama Socios Directivos

Gerente General

Asistencia
Departamento de
Bromatologia

___________________ Administracion

Gerente de Central — Dep. de
Unidad Mkt y Disefio
[ | |
Encargado de Serv. Encargado de Encargados de
al Cliente Mantenimiento Abastecimiento
i [
Asistente de Asistente de
Mantenimiento Abastecimiento
Supervisor Supervisor
Servicio al Servicio al
Cliente Cliente
Turno Mafana Turno Noche
[ |
P. O*. Freidora TM** 1 P.O.Lavacopas TM ™ P.O.Freidora TN*** | P-O.Lavacopas TN
P. 0. Ahumados TM T P.O.Dispenser TM —  P.O.Ahumados TN | P.O.Dispenser TN
P. O.Plancha TM ] DJTM ] P. O.Plancha TN ] DJTN
P. 0. Anafe TM T  Recepcionistas TM ] P. 0. Anafe TN |  Recepcionistas TN
P. O. Ensaladas TM ™ Runners TM ™ P. O. Ensaladas TN B Runners TN
P. O. Postres TM ™ Bartenders TM ™ P. O. Postres TN ] Bartenders TN
P. O. Cafeteria TM T Limpieza TM ] P. O. Cafeteria TN ] Limpieza TN
] Camareros TM | Camareros TN

* PO: puesto operativo
** TM: turno mafana

*** TN: turno noche
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El organigrama posee un disefio vertical, determinando los diferentes niveles de
autoridad y responsabilidad que los miembros de la organizacién poseen.

Sin embargo, la comunicacion se da tanto en forma horizontal como vertical. La primera
sucede cuando el encargado de mantenimiento le debe comunicar al de abastecimiento la
mercaderia a comprar, el encargado de servicio al cliente le comunica al de mantenimiento si
alguna persona se queja del estado de la comida, etcétera. La comunicacion vertical ocurre
cuando se comunican los tres niveles de gerencia entre si.

La comunicacion se desarrolla de manera efectiva en relacion a los clientes,
proveedores, empleados y en su ambiente en general. Por lo cual una de las tareas de los
gerentes consiste en transmitir en equipo o individualmente la informacién a los empleados
para que todos puedan desempenfar sus labores de manera eficiente y eficaz, y asi alcanzar
los objetivos y las metas propuestas.

Vale aclarar la importancia de la comunicacién que los gerentes tienen a su
disposicion, ya que sin la trasmision de informacion no seria posible el trabajo en equipo y el
alcance de los objetivos.

Es considerada una organizaciéon formal por el grado de dependencia, reglas y
procedimientos para dirigir el comportamiento de los empleados (manual de induccién y
reglamento de normas y conductas).

Esta empresa es centralizada, porque las decisiones de mayor importancia las toma la
alta gerencia y a su vez tiene cierto grado de descentralizacién por la delegacién de autoridad a

niveles inferiores a éste.

7.2 Toma de Decisiones y Divisién de Tareas

Analizando la estructura de la empresa, podemos identificar seis puestos gerenciales
en tres niveles diferentes. En la Alta Direccidon o Nivel Estratégico se encuentran los cuatro
Socios Directivos, en el Nivel Tactico o Medio esta el Gerente General y los tres Gerentes de
unidad, y en la Primera Linea o Nivel operativo estan los tres encargados y los dos
supervisores.

De acuerdo a los tipos de problemas ocasionados, son los encargados de tomar las
decisiones. Muchas veces la empresa intenta facultar a los empleados para poder resolver
determinados tipos de inconvenientes acordes a su area siempre y cuando sean decisiones
programadas. Por ejemplo ante un cliente de acuerdo al inconveniente que pueda llegar a
surgir se verda si lo puede resolver la camarera o quien los haya atendido, de caso contrario la
situacion es delegada a un supervisor. Este tiene facultad para resolver problemas rutinarios o
menores (corte de energia eléctrica, caidas del sistema, roturas de sillas 0 mesas, etcétera),
tomar decisiones programadas y en algunos casos nho programadas, Yy controlar a sus
subordinados.

Los gerentes toman decisiones sistematicas principalmente en de mantenimiento e
inversion, controlan la Primera Linea y son su nexo con la Alta Direccién, su intencién es actuar

de manera proactiva anticipandose a los hechos, pero en algunos casos como es el cambio de
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gustos de clientes, las deben tomar de manera reactiva. Los directivos se encargan de la toma
de decisiones estratégicas, de todo lo que respecta a acciones grandes, inversiones, apertura
de nuevas sucursales, posibilidad de dar franquicias, definir objetivos, cursos de accion, entre
otras. Sus decisiones engloban a todas las sucursales y autorizan las decisiones de los
gerentes (principalmente en el &area de inversion). En algunos casos se suelen tomar
decisiones grupales.

El departamento de marketing y disefio se encarga principalmente de la publicidad, la
firma la realiza a través de e-mails, graficas auspiciando recitales, de manera radial y en las
revistas “Las Rosas” y “Punto a Punto”.

El departamento de Bromatologia se encuentra tercerizado. Johnny B. Good contrata
un equipo de bromatdélogos que se encargan de hacer un recorrido dos veces por semana para
controlar las heladeras, la manipulacion del alimento y la limpieza.

La persona encargada de compras se hace cargo del abastecimiento vy
almacenamiento de la mercaderia, hace los pedidos, los recibe, los distribuye y los almacena.
El encargado de mantenimiento se encarga de mantener las camaras a la temperatura
adecuada, controla que la comida se encuentre en buen estado y su vencimiento.

Las recepcionistas son quienes reciben al cliente y distribuyen a la gente de acuerdo a
los sectores habilitados. Las camareras le dan la bienvenida y la despedida al cliente, estan
encargadas de un sector determinado (diez mesas) sin poder moverse del mismo. Los runners
se encargan de llevar el pedido efectuado por la camarera. Los bartenders son los encargados
de la barra, atendiendo a todas las personas que se sientan en la misma y preparando los
tragos para todo el local. El area de cocina esta sectorizado por zona (freidora, ahumado,
plancha, anafe, ensalada, postres, lavado, cafeteria y la persona que despacha las bebidas). El
Disc Jockey (DJ) se encarga de poner la musica en el local desde su cabina. El area de

limpieza mantiene a diario todos los sectores del local en las condiciones adecuadas.

8. ANALISIS F.O.D.A.

Luego de haber analizado internamente la empresa y su relacién con el mercado, es
necesario destacar los aspectos que conforman sus fuerzas, oportunidades, debilidades y

amenazas.

8.1 Fortalezas:

Posicionamiento y prestigio en el mercado.

Excelente imagen y reputacion.

Capacitacion e induccion de empleados

Control computarizado de stock.

Tecnologia avanzada para el revestimiento del local y para la organizacién interna.

Disefios modernos.

® © 0 0 © © ©

Fidelidad de los clientes y relacién con los mismos.
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Ubicacién e infraestructura de sus locales.
Division y delegacién de tareas.
Comunicacién entre el personal.

Alta rentabilidad de sus ventas.

Alta calidad de gerenciamiento.

Excelente calidad de sus productos.
Proveedores renombrados.

Variedad del mena.

Rapidez en la atencion y servicio de comidas.

® ©6 © 0 ®© 6 © 0 O 6

Adaptacion a los cambios de mercado.

8.2 Oportunidades:

Nuevas tecnologias que surgen permanentemente en el mercado.
Aceptacion del mercado para la apertura de nuevas sucursales (segin encuestas).
Cambios sociales que permiten la introduccion de nuevos productos y su renovacion.

Falta de empresas que brinden sus mismos servicios todo el dia de manera completa.

® 6 © 0 O

Altas barreras para el ingreso de competencia.

8.3 Debilidades:

Demoras en la atencion en horarios picos.
La falta de sucursales en provincias clave como Buenos Aires.
Falta de inversion en publicidad de medios masivos (cartelera publica, television, etc.)

Precios elevados que limitan al mercado.

® 6 © 0 0

Ausencia de departamento de Recursos Humanos.

8.4 Amenazas:

L)

Ingresos de nuevos competidores.
@ Productos sustitutos en los diferentes competidores.

@ Inflacién e inestabilidad econémica.

9. ANALISIS DE LA INDUSTRIA O CINCO FUERZAS DE PORTER

La rivalidad entre las empresas puede ser la variable mas poderosa de las cinco
fuerzas de Porter. Las estrategias que sigue Johnny B. Good tienen éxito gracias a las ventajas
competitivas en comparacion con las que siguen sus competidores.

El grado de rivalidad entre las diferentes empresas que compiten con la firma analizada

suele aumentar conforme a:

@ El aumento de la cantidad de competidores (de acuerdo al horario y servicios que éstos

ofrezcan).
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@ La hora, porque la empresa no posee una competencia especifica que ofrezca los
mismos servicios completos sino que ésta va variando de acuerdo al momento del dia.

@ Lademanda de los clientes disminuye en algunos casos por la variacién de ingresos.

@ La reduccion de los precios y las promociones, que en éste caso suceden sélo en las
“Happy Hours”.

@ Larivalidad también aumenta cuando los consumidores pueden cambiar los gustos con
facilidad, pero la empresa trata de adaptarse rapidamente a los mismos.

@ Los productos sustitutos que las otras empresas ofrecen en general no son
consumidos por los clientes de JBG ya que son mas econdémicos y muchos consumen
sus productos por el prestigio que éstos poseen, no obstante, la empresa ha perdido

muy pocos clientes por ese tipo de productos.

9.1 Fuerzas de Porter:

Nuevos competidores

Clientes —— G PrOVeEEMOres

Productos

sustitutos
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10. MATRIZ DE CARTERA CORPORATIVA (BCG)

Participacion de Mercado

Alta Baja

:.-x' ‘_“--'I"'I

Fajitas Tragos Especiales
Alta Nachos Make Your Own Salad

Sushi

Tasa de

Crecimiento

Prevista

Baja f g %

Lomitos Vinos importados y afiejos
Rabas Mr. Bean Salad
Helados Apple Party

Café

De acuerdo a la matriz existen diferentes productos posicionados en diversas
categorias. Los productos estrella tienen una alta participacibn de mercado y buenas
posibilidades de crecimiento, aqui encontramos a las fajitas, nachos y sushi, éstos son los
productos que se encuentran de moda. Las vacas de efectivo tienen una mayor participacion
en el mercado pero su ritmo de crecimiento es menor, por ejemplo los productos clasicos como
lomitos, rabas, copas de helados y el tipico café. Los interrogantes se caracterizan por sus
pocas posibilidades de crecer y su limitada participacién en el mercado, suelen ser productos
innovadores en donde es dificil conocer la respuesta y reaccion del cliente, éste es el caso de
algunos tragos especiales y “make your own salad” (“hazte tu propia ensalada”). En el caso de
los perros, poseen pocas posibilidades de crecimiento y baja participacion en el mercado, por
ejemplo ciertos vinos exclusivos e importados que poseen un precio muy elevado, la ensalada

de frijoles (“mr. bean salad”) y el “apple party”.
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11. CICLO DE VIDA
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12. ESTRATEGIAS

La organizacién se encuentra en el mercado desde el 2004 y no ha parado de crecer y
diversificarse desde que fue concebida. Desde sus comienzos se tuvo bien en claro cuél era la
mision de la empresa, la estructura de la industria y su posicién competitiva, creando asi una
estrategia intentada clara y bien definida que luego fue realizada y mantenida a lo largo del
tiempo. Debido a la inestabilidad econdémica de los Ultimos afios la organizacion se ha
visto obligada a utilizar “estrategias sombrillas”.

La estrategia genérica de la empresa esta claramente orientada a la diferenciacion, ya
gue con la prestaciéon del servicio de bar-restaurante tematico, se atiende a un mercado de
clase media-alta que desea satisfacer sus necesidades de desayuno, almuerzo, merienda y
cena con la mayor calidad, ya sea de los alimentos, de la atencion personalizada, de la
prestacion en tiempos del servicio, del ambiente y clima del lugar, y de la imagen y reputacion
de la marca; por el que estan dispuestos a pagar un precio elevado. Gracias a esto se logra
agregar un valor a los productos y servicios que los competidores no pueden igualar y
convierten a Johnny B. Good en una empresa Unica en Cordoba. Los precios en relaciéon a la
competencia no son competitivos, es decir, no son los mas econémicos de la zona. Pero aqui
es donde influyen las fuerzas socio-culturales, ya que las condiciones sociales son reflejadas
principalmente en los clientes casuales, muchas personas van a Johnny B. Good por el simple

hecho de que es un local prestigioso relacionado con la clase media-alta.
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Los productos y servicios prestados por la empresa son percibidos por los clientes

como exclusivos ya que se diferencian con los de la competencia en los siguientes factores:

Alta variedad y calidad de sus menus.

Velocidad en la atencién y en el servicio de mesas.

Atencion servicial, cordial y respetuosa.

Rapida adaptacion a los gustos de los consumidores.

Prestigiosas ubicaciones en zonas de alto transito.

Infraestructura de los locales, la particular decoracién y musica tematica.
Elevado prestigio y reputacién de la marca.

Nivel de los clientes que concurren.

Proveedores de renombre con los que trabaja la organizacion.

® 6 0 0 6 ©6 © 0 6 6

Prestacion de servicios para cada horario del dia, es decir, desayuno, almuerzo,

merienda y cena.

Existen cuatro bloques de formacion de ventaja competitiva que en el caso de la
empresa analizada se encuentran muy interrelacionados. Esto se debe a que se logra una
calidad superior gracias a los distintos proveedores de alta gama e insumos premium con que
se maneja la empresa, lo que genera poder mantener la reputacién de Johnny B. Good y asi
tener una alta capacidad de satisfacer al cliente. Mediante la estrategia genérica de
diferenciacion se logra alcanzar una innovacion superior proporcionando un producto y servicio
percibido como exclusivo lo que le permite aumentar los precios y mantener los costos,
obteniendo una eficiencia superior con respecto a la competencia.

La empresa analizada claramente posee ventaja competitiva en su industria basica ya
que supera mas de una de estas dimensiones con respecto a sus rivales adquiriendo distintas

habilidades para sobrepasar el rendimiento de su competencia.

13. CONTROL

“El control se realiza mediante distintos softwares y de manera personalizada”.

@ El personal debe pasar una tarjeta electrénica en sus horarios de llegada y salida.

@ En cuanto al stock de mercaderia cada vez que se realiza algiin movimiento se
computa en el sistema. La utilizacién de insumos que dice la receta debe ser de
manera exacta (por ejemplo 120grs. de lomo, 100grs. de papa, etcétera) para que no
haya desfasaje o de faltante de mercaderia. Es un control que se va haciendo a diario

colocando en cada fecha lo que se produce y la cantidad de insumos utilizados.
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@ El otro tipo de control que se realiza es el mas detallado que no puede hacer una
computadora, por ejemplo la apariencia de la persona y el aseo de las mismas, y
controles de satisfaccion del cliente donde se realizan encuestas a diario en cada uno
de los distintos horarios para ver como se sintio, la bienvenida de la recepcion, la
atencion de la camarera, la calidad de la bebida y la comida, el tiempo de demora del

pedido, cOmo se encuentran las instalaciones, etcétera.

14. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIA (RSE)

"El contexto actual requiere con urgencia que los profesionales de las empresas y
organizaciones practiquen la responsabilidad social y sean éticos, necesitamos que los actores
de la innovacién institucional sean competentes, creativos, contextuales, conceptuales y que
comprendan que la solidaridad es la clave para lograr la sostenibilidad y para afrontar esta
crisis de legitimidad que vivimos.”

Las palabras hablan por si solas, todas y cada una de las personas que habitamos el
planeta somos responsables de nuestros actos con respecto al entorno y al préjimo. Viéndolo
de esta manera son mas responsables aun las personas juridicas, las cuales lo afectan en
proporciones mucho mayores.

Las empresas al utilizar tantos recursos para su funcionamiento deben ser
proporcionalmente mas cuidadosas. Por suerte hace algunos afios existen leyes que obligan a
las organizaciones a tener en cuenta al medio ambiente, reducir la contaminacion y todos los
costos negativos que tiene su participacion en la comunidad.

Mas alla de la alta cuota de publicidad que tienen las campafas “verdes” que varias
empresas llevan y han llevado a cabo me parece algo positivo. Tal vez estas leyes debieron
hacerse un tiempo atrds cuando la contaminacién ambiental no estaba tan comprometida, pero
aln asi no deja de darnos una mirada optimista para el futuro.

Esta empresa presenta una fuerte responsabilidad social debido a que a menudo
realiza donaciones a diferentes centros caritativos, ayuda a las cooperativas de escuelas, a
centros comunitarios y en lo posible siempre participa en Junior Achievement promoviendo los
jovenes lideres.

Trabaja con ciertos institutos educativos recibiendo pasantes en el area de cocina, en
el departamento de marketing, en el &rea de disefio y en la parte administrativa.

La firma tiene como politica conservar su ayuda en silencio debido a que no les interesa hacer

publicidad con su contribucion a la sociedad.

15. EL PRODUCTO/SERVICIO

La carta es renovada dos veces por afio en cada temporada de invierno y de verano.

Aqui es donde se producen cambios de algunos platos de acuerdo a la moda y al gusto de los
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clientes, pero el mend posee una columna vertebral basada en platos totalmente americanos
que se mantienen siempre, sin embargo, se le suele hacer algin cambio de presentacion y
decoracién o agregar algun producto nuevo de la misma procedencia.

El disefio especificamente de cada producto se encuentra a cargo de un grupo de
chefs que se encargan de sugerir, modificar e incorporar novedades a la carta de platos ya
existentes, siempre manteniendo la temética americana y mexicana.

Ocasionalmente para realizar el disefio de un nuevo menu es necesario contratar a un
conjunto de chefs especializados y a nutricionistas para que trabajen en conjunto con el grupo
de chefs internos de la empresa. Estos se encargaran de comentarles a los especialistas los
caracteres basicos que deberan tener los nuevos platos para que los mismos sigan con la
tematica del resto del mend.

Una vez realizados los prototipos se juntan otras areas de la empresa para evaluar si el

disefio se podra poner en marcha sin problemas:

@ Al personal de la cocina se le consultard si sera necesario mayor espacio de trabajo, si
les parece muy dificil el proceso de produccion o si podran realizar los nuevos platos

con los equipos y materiales de trabajo existentes y dentro del tiempo esperado.

@ Se le consulta al area de abastecimientos si se podra conseguir con los proveedores
habituales las nuevas materias primas necesarias para el nuevo mend o si seri

necesario contactar a nuevos proveedores.

Luego se realizara la simulacion del proceso de fabricacion tratando de detectar
posibles deficiencias en dicho proceso para poder eliminar o reducir al maximo todo aquello
que origine costos y no contribuya al valor.

Una vez realizadas las recetas provisorias que identifican por completo al producto, se
realizara la degustacién para lograr que dichos platos satisfagan las necesidades del cliente
planteadas previamente en el andlisis del mercado.

Cuando el nuevo menu sea aprobado, el &rea de disefio compuesta por un conjunto de
chefs especializados en presentaciones y estética de alimentos se encargaran de analizar los
detalles de decoracion como el color, forma y texturas con que van a ir acompafiados los
platos.

Luego se plasmaran las recetas en el recetario donde se especifica los insumos
necesarios en gramos, los pasos a seguir, la temperatura, el tiempo de coccion y fotografias de

cémo debera quedar el producto terminado. (Ver Anexo Nimero 1, Foto 6 y 7)

15.1 Ingenieria del Producto:

Esta area se encarga en primera instancia de analizar el mercado, la moda y las
tendencias locales y globales permitiendo de esta manera la invencién de nuevos productos

basados en los resultados obtenidos, logrando asi su incorporacién a partir de una mezcla muy
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particular entre lo americano y mexicano, claro que también no pueden faltar la modificacion de
productos ya existentes adaptandolos al mercado y a los nuevos gustos de los clientes. Dichos
analisis se realizan de manera constante ya que como mencionamos con anterioridad la carta

de plato se modifica dos veces al afio.

15.2 Ingenieria Industrial:

Obijetivos del Lay Out:

@ Hacer minimo el circuito de movimiento de materiales, de acuerdo al proceso y
métodos elegidos.

@ Lograr la maxima utilizacién del espacio.

@ Que los materiales fluyan continuamente, dentro de la locacién, siempre hacia adelante
evitando entrecruzamientos o vueltas hacia atras.

@ Que la distribucién provea y garantice seguridad en el trabajo y satisfaccién de la

gente.

A continuacién se puede observar un modelo de distribucion de espacios y ambientes
que fue cedido por el departamento de ingenieria de la firma. El mismo pertenece a la sucursal

del Cerro de las Rosas.

Modelo de Lay Out local:
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Modelo de Lay Out cocina:

PLAYA INTERNA

15.3 Control de Calidad:

La gestion de calidad total hace referencia y un especial énfasis en la calidad que
comprende a toda la organizacion, desde los proveedores hasta los clientes. Esta acentla el
compromiso de la direccion de la empresa en llevarla hacia la excelencia en todos los aspectos
del servicio.

El sistema de calidad adoptado implica controlar lo realizado en todas las etapas de la
prestacion del servicio.

La estructura del sistema de calidad esta establecido de acuerdo a:

@ Fiabilidad: implica continuidad de rendimiento y formalidad, significa que la empresa
realiza bien el servicio y brinda una mejor calidad al consumidor.

@ Atencion: se refiere a la buena disposicién y a la rapidez de los empleados en realizar
el servicio.

@ Competencia: abarca la posesion de los conocimientos y aptitudes apropiados para

realizar el servicio.

“Cada individuo en su puesto de trabajo se convierte en un inspector de calidad
evitando cometer errores”.

Mensualmente se proponen reuniones para tratar el programa de gestion de calidad,
gue el mismo incluye al personal, encargados y gerentes, para plantear a través de encuestas

las mejoras o modificaciones que le harian al servicio que se ofrece. Esto se realiza con el
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objetivo de que todos los aspectos de una tarea sean susceptibles de mejoras, transmitiendo
las cosas buenas y malas y cualquier desviacion que se presente. Luego los directivos o
gerentes realizan las conclusiones y los planes de accién en caso que se requiera.

Ademas se realizan auditorias internas con respecto a la calidad, se establece un
sistema de normas disciplinarias para todo individuo que integra la empresa, por ejemplo, los
empleados no pueden servir alguna gaseosa caliente ya que afecta a la organizacién por no
brindar un buen servicio y una calidad total, como asi también al producto del proveedor, de
manera que se ejecuta una revision en todos los aspectos del servicio para evaluar si cada
producto sigue las normas de calidad que se han planeado.

Se realizan auditorias externas a los proveedores que abarca desde el pedido hasta la

descarga, revisando las condiciones de calidad y la demora, entre otros.

15.4 Higiene Y Sequridad:

Los principales objetivos del area incluyen el mantenimiento de un bajo o nulo nimero
de accidentes, el personal saludable, un lugar de trabajo limpio, aireado, luminoso, confortable
y seguro. Es por esto que es de sumo interés el logro de un alto estandar de salud de los
empleados, contando con un plan especifico de higiene y seguridad en el trabajo abarcando

ciertos aspectos particulares y concisos:

Capacitacion sobre la salud propia.
Contratacion de servicios de emergencia.
Revision o examen de pre-ingreso (ficha médica individual).

Control de ausencias por enfermedad.
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Examen clinico.

15.4.1 Las funciones de esta area en cuanto a la sequridad se han

proyectado en:

@ Condiciones de higiene ambiental, es decir, la temperatura, la humedad, y la
circulacion del aire, ropas adecuadas para las cabinas refrigeradas, etc.

@ La prevencién y proteccion contra incendios y explosiones, contando con los recursos
necesarios para combatirlos (matafuegos y salidas de emergencia).

@ Cuidado y buen orden del establecimiento, limpieza del lugar, eliminacion de
desperdicios, evitar que haya materiales o insumos en el suelo, y tener una buena
visibilidad de las sefiales de seguridad.

@ Seguridad en maquinas y herramientas, el objetivo es evitar los riesgos relacionados

con las cocinas, freidoras, anafes y grill o por la combinacion de éstos.
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15.4.2 La sequridad e higiene de la empresa esta relacionada con:

@2 El mantenimiento en buen estado de conservacion, utilizacion y funcionamiento de
magquinas, instalaciones y todo lo utilizado en el proceso productivo, ademas de las
instalaciones eléctricas.

@ La instalacion de los equipos necesarios para la renovacion del aire y la eliminacion de
vapores que son producidos por el mismo curso del trabajo.

@ El control para evitar las acumulaciones de residuos que constituyen la contaminacion
del ambiente del proceso productivo.

@ La instalacién de equipos contra incendios en caso de fuerza mayor.

@ La disposicion de medios adecuados para la inmediata prestacién de primeros
auxilios.

@ La colocacion de carteles visibles que informen las medidas de higiene y también las
salidas de emergencias.

@ La capacitacion del personal en cuanto a materia de higiene y seguridad en el trabajo,
particularmente en lo relativo a la prevencion de riesgos especificos de cada tarea
asignada.

@ El departamento de bromatologia (mencionado anteriormente) ayuda con todas las

tareas relacionadas.

16. CONTROL DE GESTION: HERRAMIENTAS TRADICIONALES

En esta empresa, en mayor 0 menor medida se aplican todas

herramientas tradicionales:

Andlisis e interpretacién de los estados contables
Sistema de costos y contabilidad de costos

Control presupuestario

® 6 0 0

Auditorias operativas

Como en todas las empresas, el andlisis e interpretacion de los estados contables son
tareas habituales en Johnny B. Good. El fin de su utilizacion brindar informacién a los usuarios

internos y externos.

16.1 El analisis de la composicion vertical

El analisis de la composicién vertical es realizado una vez que el area contable realiza
el Estado de Situacion Patrimonial, el Estado de Resultados, el Estado de Evolucion del
Patrimonio Neto y el Estado de Origen y Aplicacién de Fondos. El mismo es hecho calculando

la composicion porcentual de los rubros del balance general y del estado de resultados.
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El analisis vertical es de gran importancia a la hora de establecer si Johnny B. Good
tiene una distribucién de sus activos, pasivos y patrimonio neto equitativa y de acuerdo a las
necesidades financieras y operativas.

Determinada la estructura y composicion del estado financiero se procede a interpretar
dicha informacion. Teniendo en cuenta que es una empresa de servicios, podemos decir, por
ejemplo, que el activo corriente no debe ser muy representativo, puesto que no es rentable
tener una gran cantidad de dinero en efectivo en la caja o en el banco donde no esta
generando rentabilidad alguna. Como toda empresa debe procurar por no tener mas efectivo
de lo estrictamente necesario.

Las inversiones representan una proporcion importante de los activos ya que son
realizadas en otros emprendimientos. De acuerdo a la experiencia varia de los cuatro duefios
luego de haber formado la organizacién con sus ganancias decidieron realizar dos inversiones
importantes: abrieron un local de ropa y una cadena de heladerias (Creambury).

Conociendo las caracteristicas de la empresa, una cuenta en este caso que no es muy
importante son los deudores a corto plazo ya que los clientes suelen comprar en efectivo. Los
Unicos que estan autorizados a comparar en cuenta corriente son los corporativos.

La cuenta inventarios suele ser minima ya que al trabajar con alimentos perecederos
se trabaja bajo la modalidad just in time.

Los activos fijos o inmovilizaciones, representan los bienes que la empresa necesita
para poder operar (maquinaria, local, equipos de cocina, heladeras industriales, camaras
frigorificas, hornos, estructura del local, televisores, sistemas de sonido, etc.) y equivalen un
porcentaje muy alto dentro del andlisis vertical.

Respecto los pasivos, el corriente es muy bajo mientras que él no corriente y
patrimonio neto son extremadamente representativos.

Globalmente tenemos:

“

Activo Corriente Pasivo Corriente 15%

30%

Pasivo No Corriente

+
Activo No Corriente

Patrimonio Neto
70%

85%
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Asi como se analiza el Balance General, también se analiza el Estado de Resultados,
para lo cual se sigue exactamente el mismo procedimiento, y el valor de referencia seran las
ventas, puesto que se debe determinar cuanto representa un determinado concepto (costo de
venta, gastos operacionales, gastos no operacionales, impuestos, utilidad neta, etc.) respecto a
la totalidad de las ventas.

De acuerdo a la composicion del analisis vertical se puede asumir que la empresa se
encuentra en una situacion financiera y econémica saludable, debido a que posee un aparente
equilibrio y seguridad (fondo de maniobra).

Por los porcentajes expuestos se demuestra un adecuado nivel de liquidez corriente,
acida y absoluta.

Si bien el gerente de Johnny B. Good al hacerle la encuesta no brindé los datos del

estado de resultados y su composicion vertical si menciond algo muy Gtil para analizar:

@ Rentabilidad financiera: o rentabilidad del patrimonio neto, que refleja la tasa de

retorno de inversion de los capitales propios, es decir, de los cuatro socios.
@ Rentabilidad econdémica: es la rentabilidad de la empresa, a diferencia de la financiera

no tiene en cuenta los intereses pagados.

Una vez que se obtienen estos datos, los directivos y sus asesores los utilizan para
analizar la gestion global de la organizacion, la reinversion de utilidades, la distribucion de los
dividendos, la utilizacion de la ventaja financiera, etc.

El andlisis de tendencia no es realizado por la compafiia habitualmente. Lo Unico que
realizan esporaddicamente es el calculo de los indices de liquidez, rentabilidad y de
endeudamiento pero sin un mayor seguimiento de esos con respecto a los afios anteriores.

16.2 Sistema de costos y contabilidad de costos

Una herramienta a la que la organizacién presta suma importancia es la contabilidad de
costos. De acuerdo a las caracteristicas de esta empresa, el sistema de costos utilizado es el

costo por érdenes.

16.2.1 Materiales directos:

Se refiere a los elementos fisicos que se incorporan a cada plato que deben ser fisica y
econdémicamente visibles en el mismo. Es decir, la materia prima directa utilizada. Por ejemplo,
carnes y verduras. Como se menciond anteriormente, la empresa cuenta con planes de
produccion que permiten programar el regular aprovisionamiento de los materiales, de los que
surge informacién necesaria para establecer el cuando y cuanto comprar para minimizar los
dos costos que se incurren en su administracién: de adquisiciébn y de mantenimiento o
tenencia. Como existen ciertas restricciones en el tipo de materiales utilizados como por
ejemplo los alimentos perecederos (el pan que debe ser fresco cada dia, etc.) la empresa varia
la técnica de gestion de stock de acuerdo al mismo. Por ejemplo, en el caso del pan se logra
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disminuir a casi cero el costo de mantenimiento pero no es posible disminuir el de adquisicién
ya que debe ser traido todos los dias; en cambio, en el caso de las bebidas que de acuerdo a
la misma son pedidas cada cuatro semanas aproximadamente se logran disminuir los costos
de adquisicion pero no los de mantenimiento. Como Johnny B. Good esta hace muchos afios
en el mercado y actualmente trabaja con la técnica justo a tiempo ha logrado calcular en base a
esta experiencia el lote econdmico ideal para poder optimizar los costos de adquisicion y
tenencia, asi calculando el niumero y frecuencia de compras de los mismos.

La utilizacion de insumos que dice por receta debe ser de manera exacta (por ejemplo
120 grs. de lomo, 100 grs. de papa, etcétera) para que no haya desfasaje o de faltante de
mercaderia. Es un control realizado por un software que se va haciendo a diario colocando en
cada fecha lo que se produce y la cantidad de insumos utilizados. Al costo total de la materia
prima por plato se le adicionan un pequefio porcentaje del costo debido a las contingencias,

mermas, robos o pérdidas de los insumos previamente calculados.

16.2.2 Mano de obra directa

Se refiere principalmente a la retribucién de todos los puestos operativos de la cocina
previamente vistos en el organigrama de la empresa. El sistema de retribuciéon para todos los
empleados es por destajo es decir, fijo. Aqui también son calculadas las cargas sociales ciertas

e inciertas que posee la empresa.

16.2.3 Costos indirectos de fabricacion

Son todos los insumos que requiere la elaboracién de cada plato y que no sean
materiales ni mano de obra directa. Como ejemplos podemos nombrar a los materiales
indirectos (sal y otros condimentos, etc.), mano de obra indirecta y otros costos indirectos
(como la energia eléctrica, gas, sanidad, depreciaciones, etc.). Para adjudicar estos costos se
realizan el prorrateo primario, secundario y terciario.

Otra herramienta utilizada por la empresa es la de Presupuestos y Control
Presupuestario mediante las cuales el gerente general a fin de afio efectia un presupuesto con
los principales gastos operativos y de inversion planificados para el curso del afio entrante
distribuidos por aéreas y fechas de incurrencia. El mismo es evaluado por los cuatro socios de
la firma y autorizan o no determinados gastos e inversiones. Una vez autorizado se procede a
la ejecucion de lo propuesto. A medida que transcurre el afio el presupuesto original va
sufriendo modificaciones conceptuales y de precios de acuerdo a las necesidades de la
empresa y cambios en el mercado asi como también se controla cada gasto realizado y las
diferencias a favor o en contra que quedan debidamente registradas en anexos al documento
con el fin de luego calcular el balance final a fin de afio y utilizar aquellos conceptos que sean
aplicables al afio entrante como base para el nuevo presupuesto. Entre los gastos de inversion
planificados podemos nombrar principalmente la adquisicion de nuevas tecnologias (como
televisores de alta definicidn, sistemas de iluminacién, nuevos hornos y materiales de cocina
para agilizar procesos, etcétera).
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Dentro de las herramientas tradicionales y por Gltimo tratamos la Auditoria Interna. Esta
herramienta no se la aplica bajo ese nombre ni con mayores procedimientos pero si se cumple
la funcion principal que es el Control. El gerente general en determinados momentos del afio y
en ciertas ocasiones particulares como pedidos especiales (cenas empresariales o eventos
corporativos), la incorporacidon de nuevos platos o procesos, redisefios del mend y controles
periddicos, evalla el desempefio y correcto funcionamiento del proceso en estudio y coteja con
la documentacién suministrada por las diferentes aéreas, con el fin de corregir desvios sobre
todo del tipo operativos o bien estratégicos cuando se tratan de procesos de la alta gerencia.
Esta informacién por lo general se procesa y se realizan documentos que sirven de registro

para poder acceder a ellos cuando sea necesario.

17. CONTROL DE GESTION: HERRAMIENTAS MODERNAS

Pasando a analizar las herramientas modernas hemos podido identificar

algunos procesos de cuatro de ellas:

JIT (Just in Time o Justo a Tiempo)
Calidad Total

Benchmarking

® 6 0 0

Reingenieria

Con respecto al Justo a Tiempo, debido a la naturaleza esta organizacién la misma
aplica parcialmente esta filosofia en determinadas ocasiones, esta herramienta moderna ya fue
descripta anteriormente cuando hablabamos de la materia prima en las herramientas
tradicionales.

Como la mayoria de las organizaciones Johnny B. Good también busca que no existan
defectos en todas las areas de la organizacion y principalmente en la atencion al publico y en la
comida, por eso se considera que estos dos son los factores claves para mantener la
competitividad en el mercado. Esto lo hace aplicando la gestién de la calidad total y asi se
incurre en dos tipos de costos: de control y de fallos.

En los costos de control nos referimos a los costos de prevencion para anticipar
cualquier tipo de desviacién y evitar que éstos ocurran, para los cuales se mandan a los chefs
a conferencias y cursos para perfeccionar su técnica en la cocina y evitar cualquier error de los
platos para que éstos sean devueltos, aqui también incluimos los costos que tiene la empresa
en enviar clientes fantasmas para corroborar la calidad de la comida y de la atencién. Ademas
nos referimos a los costos llevados para la revision del estado de la materia prima y el
vencimiento de la misma.

Mientras que en los costos de fallos podemos incluir a los internos, es decir, aquellos

que suceden dentro de la cocina como consecuencia de algin mal actuar o demora mas de lo
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habitual en el desarrollo de un plato. O también en los externos, que son los mas evitados y los
gque mas consecuencias graves e inmediatas les traen a la reputacion de la empresa y que
ocurren cuando el cliente se queja o devuelve un plato de comida.

El benchmarking también es una herramienta que se esta aplicando desde los
comienzos con el fin de traer a Argentina las nuevas tendencias de platos y tragos existentes
en Estados Unidos y México. Con los restaurantes y bares del Cerro y de la Zona Norte de
Cérdoba no es aplicado ya que los duefios consideran que su producto es Unico y original en la
provincia. También se realiza un benchmarking interno comparando las operaciones internas y
las formas de trabajar entre las ocho sucursales que posee.

En relacién a la reingenieria es aplicada muy esporadicamente para cambiar algin
proceso o estructura fisica del local (lay-out) pero hace mucho tiempo que no se realiza ya que

los socios consideran que estan trabajando de manera 6ptima en todos los aspectos.

17.1 Informes de Control de Gestidon

Desde sus inicios la empresa ha ido informatizado la gran mayoria de los procesos
internos asi como también los que interactian con el medio. Algunos de los informes
electrénicos se comenzaron haciendo mediante Microsoft Excel y las bases de datos via
Access.

Hace unos afios Johnny B. Good decidi®6 modernizarse y hacer una importante
inversiébn en un Software de Gestion adquiriendo el programa Microsoft Dynamics GP (Great
Plains). GP les permite a los cuatro socios y gerente general tomar decisiones back office
(trastienda, en donde el cliente y el publico general no estdn directamente involucrados)
mediante modulos ERP (Enterprise Resourse Planning), y en contraste con el sistema de
apertura de datos (front office), que crea una relacién administrativa del consumidor o servicio
al consumidor mediante los médulos de CRM (Customer Relationship Management). Este es
un sistema que trata directamente todo lo relacionado con los clientes. Ademas posee un
modulo denominado SRM (Supplier Relationship Management) para mejorar la relacion y
procesos con los proveedores.

Algunos de los informes son:

Informe de Ventas

Informe de Stock

Informe de Ventas Proyectadas
Informes de Rentabilidad x Plato o Menl
Informes de Costos

Informe de Cuentas Corrientes

® © 0 6 6 O ©

Informe de Avances de Proyectos e Inversiones

Estos no son estaticos ya que gracias a la informética se pueden establecer infinitas

relaciones y consultas con el fin de poder obtener la informacidon que se necesita sin datos
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accesorios que dificulten la interpretacién. Son ejemplos de esto los informes por venta por
periodos o por clientes, las comparaciones de ventas reales con las proyectadas, informes de
inversiones por area o por importancia y demas relaciones cruzadas que se pueden aplicar.
Ademas les permite tener actualizado minuto a minuto toda la informacién necesaria
para obtener una mirada global de las prestaciones del negocio sobre la contabilidad y finanzas
de la empresa, recursos humanos, proveedores, activos, costos, facturacion, inversiones, etc.
Si bien estos informes estan a disposicién de manera permanente, cada cuatro meses
se reunen los socios con el gerente general para efectuar andlisis de los mismos y tomar las

decisiones necesarias
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Conclusién

Podemos ver después de conocer las caracteristicas principales de la organizacion que
se trata de un negocio armado y programado, el cual lleva una significativa cantidad de afios de
experiencia y una forma ordenada de trabajar. Al ver esto entendemos que se puede tratar de
una inversion interesante a la hora de elegir una franquicia.

De la informacion dada anteriormente se destaca la fuerte relacién que tiene el bar con
la musica y su estilo americano, el momento en el cual se encuentra la organizaciéon y sus

proyecciones, la forma en que se estructura y su formacion, entre otros.
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Capitulo N° 2
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Introduccion

El siguiente capitulo intenta retratar la investigacién previa realizada, la informacion
recopilada y los pasos previos a tomar la decision de inversion o no. Aqui se realiz6 una
completa recopilacién de datos y su posterior procesamiento. La misma fue realizada de forma
minuciosa teniendo conocimientos anteriores al proyecto sobre el sector y sus alrededores.

A su vez enumera la forma en la que se llevé a cabo la investigacion, los aspectos mas
importantes para la decision de ejecucion del negocio, la implementacién de las distintas

técnicas de compilacién de informacién y eleccién de mercado meta.
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1. LOCALIZACION

La localizacion del proyecto a nivel macro es: Argentina, provincia de Cordoba,
departamento Capital. Como factores claves en la determinacién de la macro localizacién del
proyecto se encuentran; la infraestructura; mano de obra, medios de comunicacién, servicios
financieros, servicios publicos y privados de interés para el proyecto, algunos de los
cuales se especifican mas adelante.

La localizacion a nivel micro, es un local comercial cuyas dimensiones fueron
descriptas en el capitulo anterior de éste estudio, situado en la ciudad de Cérdoba,
Departamento Capital. El nuevo local de JBG se encontrard ubicado Barrio Jardin, en la
esquina entre Av. Pablo Richieri y la calle Copina a metros del Paseo del Jockey, un centro
comercial relativamente nuevo que le ha dado a la zona un movimiento de gente bastante
interesante a la hora de pensar en un negocio.

Este barrio estd ubicado en la zona sur de Coérdoba y concentra hoy 44
emprendimientos residenciales, a los que se suman las 35 urbanizaciones y countries y 9
condominios. Esto significa el desarrollo de més de 3.800 lotes y 1.000 departamentos. Este
crecimiento inmobiliario encuentra su dinamismo en mas de 7.000 comercios, ya que 2 de cada
10 locales comerciales, industriales y de servicios localizados en Cérdoba se ubican en esta
zona. Asi, 3 de cada 10 cordobeses reside en la zona sur, conectados a través de 7 accesos a
rutas provinciales y 10 avenidas al centro.

Estos datos surgen de un andlisis de los Ultimos censos y relevamientos sobre el
sector, que permiten identificar las caracteristicas urbanas, econdmicas y sociales del area
comprendida entre las avenidas Fuerza Aérea, Vélez Sarsfield (hasta las lineas de ferrocarril),

Cruz Roja y Sabattini hacia el sur, con limite en el ejido urbano.

2. DESCRIPCION DEL ENTORNO

2.1 Expansion inmobiliaria

La oferta de viviendas se multiplico en los ultimos 20 afios, lo que se refleja tanto en
una expansion del ejido urbano (por fuera del anillo de circunvalacién en direccién al sur), como
en la cantidad y variedad de las urbanizaciones desarrolladas en la zona.

Si bien en sus inicios estos desarrollos inmobiliarios buscaron captar un publico de alto
poder adquisitivo a partir de la oferta de countries, en la actualidad los 44 emprendimientos
incluyen otras tipologias como condominios, urbanizaciones abiertas y edificaciones en altura.
Esta mayor diversificacion de productos responde a la orientacién de las empresas hacia otros
segmentos de mercado, entre ellos los sectores medios y el publico joven que busca acceder a

su vivienda propia.
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2.2 Accesibilidad, transporte y espacios verdes

La zona sur cuenta con una importante red de accesos a las rutas provinciales y
nacionales que conectan Cérdoba con el resto de la provincia y el pais. Llegar al centro desde
Av. Circunvalacion y Av. Armada Argentina implica un promedio de 20 minutos, mientras un
viaje al aeropuerto local desde Av. Circunvalaciéon toma 30 minutos, dependiendo del volumen
de transito.

En cuanto al transporte, 37 lineas de 6mnibus la atraviesan con sus recorridos,
tomando en cuenta los servicios comun, diferencial y trolebus.

Por otro lado, 2 centros de participacion comunal CPC no sélo posibilitan gestiones
administrativas sino también promueven actividades sociales y culturales entre los vecinos.

Un factor clave que beneficia la zona es la fuerte presencia de espacios verdes: la
Ciudad Universitaria, el Parque Sarmiento y casi 60 plazas y plazoletas oxigenan el sector y se

ofrecen como espacios de recreacion.

2.3 Dinamismo comercial

En términos comerciales, la zona sur tiene una importante participacion en el desarrollo
de la ciudad. A partir de datos de la Guia Estadistica de Cérdoba, en su ultima edicién de 2008,
el 18,4% de los locales comerciales, industriales y de servicios registrados por el gobierno
municipal se ubica en el sur.

Al igual que en el resto de la ciudad, la zona se caracteriza por un fuerte movimiento
comercial. De los mas de 7.000 locales registrados, el 76% son comerciales y el 16%
industriales.

Considerando la cantidad de habitantes de la zona, la infraestructura de los locales
disponibles, demanda esperada y las expectativas de los socios el proyecto se llevara a cabo
con un local formato “Classic”. Ademas, es funcién de la capacidad técnica que permita operar
a un costo unitario minimo y compatible con el precio del mercado y de la empresa. También
es una funcion del tiempo, debido a que es necesario considerar la estacionalidad en el
suministro de ciertas materias primas que pueden condicionar el uso de la capacidad instalada,
y por ende el tamafio de las inversiones fisicas.

Los restaurantes teméaticos Johnny B. Good de Formato Clasico son unidades de
tamafio mediano con una capacidad de 200 a 400 personas sentadas. Por lo menos 350 m2
deben estar cubiertos y su localizacibn mas conveniente deberia ser una pequefia area
comercial o un vecindario dentro de una ciudad. La propuesta gastronémica es semejante al
Mega Formato, teniendo la misma gama de productos y garantizando una experiencia culinaria
notable para todos sus clientes.

El nuevo local de JBG alcanzara el tamafio 6ptimo cuando el nivel de produccién
minimice el costo unitario de cada plato de comida y bebida vendida, maximizando asi los

ingresos netos.
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En consecuencia, lo mas racional es prever el tamafio éptimo para abastecer la
demanda futura, es decir un formato “Classic”, y luego tratar de alcanzarlo por etapas a medida

que se expande el mercado.

3. ANALISIS DEL SECTOR

Se debe realizar un estudio del mercado gastronémico en la Ciudad de Cdérdoba para
analizar la oferta y la demanda. Esto servira para conocer la situacién actual del sector y sus
expectativas.

Este rubro se caracteriza por ser un sector con muchos altibajos, donde la situacion
econOmica del pais se refleja en forma inmediata en el mismo. Sus clientes actiian de acuerdo
a la situacion favorable o desfavorable que atraviese el pais y especulan con dicha situacion;
es por eso que el mismo se encuentra fuertemente influenciado por factores econémicos y
politicos.

Siempre considerando como eje principal Barrio Jardin y sus alrededores, ya que es el
ambito donde se desea localizar la nueva sucursal.

El presente estudio de mercado se debe apoyar en informacién que aportard la misma

empresa, organizaciones del rubro, especialistas en el tema, diarios, revistas y paginas Web.

3.1 Los objetivos de este estudio son:

@ Familiarizarse con el sector.

@ Ratificar la real posibilidad de colocar el producto/servicio brindado por JBG en
el nuevo mercado.

Conocer los canales de comercializacion.

Determinar la magnitud de la demanda que podria esperarse.

Analizar la competencia.

® 6 0 ©

Conocer la composicién, caracteristica y ubicacion de los potenciales

consumidores.

o

Pronosticar los futuros ingresos.
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3.2 El estudio de mercado se realiza en base al siguiente esquema:

Estudio de

mercado

v

Proveedor

Competidor Distribuidor Consumidor

Conclusion del estudio

de mercado

3.2.1 Mercado de Proveedores:

Constituye muchas veces un factor tanto o0 mas critico que el mercado del consumidor.
Muchos proyectos tienen una dependencia externa de la calidad, cantidad, oportunidad de la
recepcion y costo de los materiales. Nos son pocos los proyectos que basan su viabilidad en
este mercado.

En el estudio de mercado deberan estudiarse las alternativas de obtencion de materia
prima, sus costos, condiciones de compra, sustitutos, perecibilidad, necesidad de
infraestructura especial para su almacenamiento, oportunidad y demoras en la recepcion,
disponibilidad, seguridad en la recepcién, entre otras.

La organizacién trabaja sélo con empresas importantes (en general deben ser
conocidas a nivel mundial) que les brindan productos de calidad y lineas Premium como fue

explicado y descripto en el Capitulo anterior.

3.2.2 Mercado de Competidores:

El mercado de competidor directo son las empresas que elaboran y venden productos
similares a los del proyecto. Es imprescindible conocer la estrategia comercial que desarrolle
para enfrentar de mejor forma su competencia frente al mercado del consumidor.

Se debe analizar los precios de venta, promociones, happy hours, plazos y costos de
los créditos que ofrece, formas de pago, publicidad y descuentos empresariales.

La oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores estan

dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones dadas, en un determinado momento.

3.2.3 Determinantes de la oferta:

El precio del producto en el mercado.
Los costos de los factores necesarios para tal produccion.

El tamafio del mercado o volumen de la demanda.

® © 0 0

Disponibilidad de los factores.
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@ Nuumero de empresas competidoras.

@ Cantidad de bienes producidos.

Existe una gran cantidad, aunque no tan desarrollada aln, de propuestas
gastronémicas en Barrio Jardin, por lo que la oferta es muy amplia y variada, entre los cuales
podemos encontrar desde restaurantes de comidas al estilo de lomitos y pizzas, hasta algunos

mas relacionados con comida por kilo o parrillas.

3.2.4 Mercado de Distribuidores:

Es el que requiere del estudio de un menor nimero de variables aunque no por ello
deja de ser importante. Los costos de distribucion son factores importantes que se deben
considerar ya que son determinantes en el precio a que llegara el producto al consumidor y, por
lo tanto, en la demanda que deberéa enfrentar el proyecto.

En el caso de Johnny B. Good no es tenido en cuenta este mercado por el rubro al que

pertenece.

3.2.5 Mercado del Consumidor:

La estrategia comercial que se defina tendra repercusion directa en los ingresos y
egresos del proyecto y serd influida principalmente por las caracteristicas del consumidor v,
consecuentemente, del competidor.

Cada local posee una mdltiple gama de clientes que varia de acuerdo la hora. La
estética y la presencia del local apuntan a los clientes mas jévenes (de 20 a 45 afos), no
obstante concurren a los mismos adolescentes y adultos que disfrutan de un ambiente informal

donde se destaca la calidad y el servicio.

Los consumidores pueden agruparse en dos grandes grupos:

@ Consumidores Individuales.

@ Consumidores Corporativos.
La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser

adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor o por el conjunto de

consumidores en un momento determinado.

4. MERCADO META

4.1 Determinantes de la demanda:

Gustos y preferencias de los consumidores.
Ingresos de los consumidores.

Precio del bien/servicio.

® 6 0 O

Precios de los bienes sustitutos.
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@ Precios de los bienes complementarios.

Al igual que en la oferta, existe una gran numero de demandantes de diferente indole y
con distintas preferencias.

El objetivo principal que se pretende alcanzar con el analisis de la demanda es
determinar los factores que afectan al comportamiento del mercado y las posibilidades reales
de que el producto o servicio prestado pueda participar efectivamente en el mercado de Barrio

Jardin y sus alrededores.

4.2 Segmentacion

Ha sido necesario realizar una segmentacién de mercado para determinar los
consumidores a los cuales se desea llegar con el producto. La segmentacién de mercado esta

dada de la siguiente manera:

4.2.1 Segmentacion geografica

@ Region: Cordoba, Capital, Zona Sur, Barrios: Jardin, Jardin Espinosa, Country del
Jockey, Jardines del Jockey, Rogelio Martinez, Jardin Hipédromo, Ipona, Casonas del
Sur, Residencial Jardin, entre otros.

@2 Densidad urbana: Aproximadamente 58.361 habitantes

4.2.2 Segmentacion demogréafica

®

Edad: 20 — 40 afios
@ Sexo: Masculino y Femenino
@ Tamaro de la familia: De 2 en adelante

4.2.3 Segmentacién por ingresos

Ingresos: entre $65.000 y $195.000 anuales
Clase Socioeconomica: Media, Media Alta
Nivel Educacional: Todos

Religion: Todas

Raza: Todas

® 6 ©0 0 6 6

Nacionalidad: Todas

4.2.4 Segmentacion psicografica:

L)

Estilo de vida: Todos

@ Personalidad: Todas
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5. ESTUDIO DE MERCADO

5.1 Analisis de Mercado

Este analisis de mercado se ha desarrollado con el propésito de conocer la oferta de
los negocios similares y ademas para conocer la demanda que existe actualmente de este tipo
de servicio, es decir quiénes son los consumidores y qué quieren los mismos. Lo que permitira
ofrecer un servicio diferenciado y mejorar el que ya existe tomando en cuenta las exigencias
del publico objetivo.

Para recopilar los datos primarios se utilizd como instrumento un cuestionario, ya que
éste es un instrumento amplio, compuesto de preguntas, cuya finalidad es conocer
determinados aspectos de la necesidad, de acuerdo a la informacién que se obtiene del publico
elegido. De acuerdo a ello, se redactaron preguntas cerradas puntuales y de opcién multiple

que permitieron cuantificar, tabular y analizar con mayor fiabilidad.

5.2 Definicién de la poblaciéon

Para este estudio, el universo o poblacion lo constituye los habitantes de la ciudad de
Cérdoba Capital que habitan en los barrios de Barrio Jardin, Jardin Espinoza y sus
alrededores, puesto que ellos poseen las caracteristicas identificadas con los demandantes del
producto.

Total de la poblacién bajo estudio: 11.558 personas:

Composicion: 7.528 personas (Barrio Jardin) + 2.104 personas (Jardin Espinosa) + 615
personas (Country Jockey) + 319 personas (Jardines del Jockey) + 992 personas (Jardin
Hipédromo)*

De acuerdo a las tendencias y predisposicion de consumo asi como también diversos
factores como edad, salud o clase social, el estudio se dirige preferentemente a personas
(hombres y mujeres) de entre 20 y 45 afios de edad, debido a su capacidad adquisitiva y

frecuencia con el servicio.

Definicidn del tamafo de la muestra

Para definir el tamafio de la muestra que se va a emplear, se ha establecido el
muestreo aleatorio simple, ya que es uno de los métodos mas aplicados que permiten obtener
conclusiones y deducir lo que pudiera ocurrir en la poblacién, con un elevado grado de
congruencia.

Los términos a utilizarse serén los siguientes:

n: Tamafio de la muestra.

Z: Numero de unidades de desviacién tipica en una distribucion normal que va a
producir el grado de confianza deseado (para el presente estudio se determind un nivel de
confianza de 0,95; para el cual corresponde un valor de Z = 1,645).

p: Proporcién de individuos de la poblacion que cumplen una determinada

caracteristica (Nivel de aceptacion).
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g = (1-p): Proporcién de individuos que no cumplen una determinada caracteristica
(Nivel de rechazo)

e: Nivel de error.

Célculo del tamario de la muestra:

n=2>.p(l-p)/é

1,645.0,50.0,50
n= > =
0,10
El tamafio minimo de muestra es de aproximadamente 68 individuos, por lo que la
muestra se realizo para 100 personas.

68

Para conocer las preferencias de las personas entrevistadas se procedid a la
confeccién de un cuestionario que se detalla en el Anexo 2.

A continuacion se muestra algunos de los resultados en porcentajes de las respuestas
que se consiguieron a través de la encuesta a 100 personas. (Anexo 2).

*http://www.cordoba.gov.ar/cordobaciudad/principal2/imagenes/Diseno/Gu%C3%ADa%20Esta
distica%5CCAPITULO%203%20-%20DE%E2%80%A6GRAFIA%202008.pdf
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Estos son los resultados mas relevantes con respecto las prequntas de

la encuesta realizada:

17%

mDe18a21
mDe21a28
mDe28a35
Hm Mas de 35

B Femenino

B Masculino

Frecuencia en Bares

10%

H Semanal
B Quincenal
= Mensual

H Trimestral

Dia preferido para salir

43%

B Miércoles
M Jueves
W Viernes

M Sabado

Nivel de consumo

B Menos de S50

B Entre $50y $100
M Entre $100y $150
B Entre $150 y $200
B Entre $200 y $250
B M3s de $300
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Preferencia en bebidas

3% 0%
B Creveza

H Vino

M Fernet
HGin

u Whisky
¥ Ron

= Gaseosa

Aspectos importantes a la hora de
elegir un lugar
4%
M Precio
‘ B Ubicacidn
I Servicio

B Ambiente

M Variedad de productos

Estilo musical preferido

13% M Rock en inglés
11% B Rock en espafiol
m Blues

7% W Jazz

B Reggae

W Otra
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Conclusién

Obtenidos los resultados de las encuestas realizadas al publico objetivo, se han
analizado los principales factores que influyen en la demanda del servicio, y se ha concluido
qgue la preferencia por el mismo esta determinada por la calidad, variedad y precio. Se ha
determinado una amplia demanda insatisfecha, lo que resulta beneficioso para el proyecto
puesto que indica que existen posibilidades de introducir un nuevo local, con un servicio de alta
calidad y a un precio accesible.

La cuantificacion de informacion obtenida ha permitido establecer cual es la
competencia directa asi como las cualidades que ésta posee y las razones por las cuales el
publico acude a sus establecimientos y consume sus productos. Entre las principales
cualidades esta la atencion al cliente, los precios moderados, el buen ambiente y estilo, la
buena ubicacién, la amplitud y horarios de atencion.
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Capitulo N° 3
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Introduccion

En el siguiente capitulo se enumeraran los distintos pasos y el camino a seguir para
realizar la inscripcién y las legalidades que tienen que ver con el correcto accionar de la
implementacion de una franquicia seguido de su tipo de negocio y los procesos que hacen a la

puesta en marcha del mismo, desde inscripcidn y/o renovacion hasta el cese de su actividad.
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1. INFORMARSE: /QUE ES UNA FRANQUICIA?

Lo primero que se debe hacer a la hora de emprender es informarse de todas las
peculiaridades, funcionamientos, compromisos, riesgos, oportunidades y elementos esenciales
que se incluyen en una franquicia. Al ser este un tipo de negocio nuevo para nosotros se
recomienda contar, desde el principio y durante el proceso, con un asesor especializado que
disponga de conocimientos especificos del sector. De esta forma intentaremos reducir la
incertidumbre con respecto al rubro y a la forma en la que vamos a trabajar. Conviene llevar a
cabo un plan de negocio, una evaluacion de los costos-beneficios, estudio de mercado, tamafio
de la inversion, entre otros.

Una franquicia es un tipo de contrato mercantil entre dos empresarios independientes:
un franquiciador y un franquiciado. Con su asociacion, el primero persigue expandir su marca y
reducir estructuras y costos. Mientras, el franquiciado, a cambio de su inversién y un porcentaje
de los beneficios, iniciara un negocio con la marca, la imagen, el soporte, la cartera de
productos o servicios, una infraestructura de negocio que aporta una experiencia previa y los

conocimientos que le ofrece el franquiciador.

2. ESTUDIO MINUCIOSO DE LA INVERSION: PLAN DE NEGOCIO

Una vez que se dispone de la informacion necesaria en torno a esta modalidad de
emprendimiento, conviene llevar a cabo un plan de negocio, con una evaluacién certera de los
costos y beneficios. Este estudio y toda la planificacién previa a aceptar el proyecto seran
claves desde el primer momento.

El mismo consiste en llevar a cabo un amplio andlisis, tanto de dénde se invertira,
como de las capacidades propias para que la empresa funcione. Sera imprescindible contar
con informacién minuciosa, contactar con la empresa central o visitar otros locales de la misma
red.

En el caso de JBG ya todos conocemos su funcionamiento, su estilo y la antigiiedad
que tiene en nuestra ciudad. Se podria decir que es una gran inversion en cuanto al costo
inicial de dinero, pero que a su vez tiene una seguridad con respecto al movimiento y
crecimiento de clientes, el tipo de gente que visita sus locales, una marcada diferencia con
otros bares en cuanto a la atencidon personalizadas y la musica y sobre todo hacia donde

apunta con su servicio.

Ademas, habra que realizar con antelacién los siguientes cometidos:

@ Definicion de los objetivos.
@ Eleccidn del sector en el que se tenga intencidn de iniciar la actividad.
@ Puesta en marcha de un estudio de mercado, econédmico y financiero, para estimar la

viabilidad del negocio.
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Andlisis de los recursos disponibles: humanos, técnicos y econdmicos.
@ Conocer el plan de marketing del franquiciador y estimar su impacto por publicidad e
inversiones sobre el negocio.

@ Rellenar el cuestionario de candidatura.

Todos ellos fueron plasmados y desarrollados a la lo largo del proyecto teniendo en

cuenta su importancia, tanto a priori como a posteriori.

3. ELECCION DEL NEGOCIO

Al momento de contar con toda la informacién necesaria, sigue intentar definir cual es
el negocio que se desea iniciar y responder a qué tipo de empresa podria funcionar y cuél se
adapta mejor al perfil particular.

Hay que valorar tanto las habilidades y preferencias personales, como la capacidad y
oportunidades de negocio estudiadas con anterioridad. Y siempre se debe recordar que abrir
una franquicia conlleva unas peculiaridades importantes. El franquiciado tendrda que seguir
unos métodos de trabajo predeterminados o aceptar que un porcentaje de sus beneficios iran
al franquiciador. Se cede capacidad creativa a cambio de reducir los riesgos. Es por esto que a
veces resulta algo conformista continuar con un proyecto o comprar una forma de trabajar y de
prestar servicios, pero en cuanto se habla de emprendedores no todos ellos tienen las armas y
conocimientos para poder armar algo desde cero con si lo tienen los profesionales de las

ciencias de la administracién, marketing, entre otros.

4. ASESORAMIENTO LEGAL

El asesoramiento legal resulta imprescindible para hacer frente a un proyecto de este
tipo. El Comité de abogados expertos en franquicias destaca estos diferentes consejos legales

que se deben tener en cuenta y seguir al abrir este tipo de negocio:

@ Lared debe estar dada de alta en el Registro de Industria.

@ Comprobar sila marca esta registrada en la Oficina Argentina de Patentes y Marcas.

@ Verificar que cuenta con controles de calidad y si esta adherida a sistemas de arbitraje
o a algun cddigo deontoldgico.

@ Exigir al franquiciador el dossier de informacién precontractual que incluye sus datos
de identificacién e inscripcién, la licencia, la descripcién del sector de actividad, la
experiencia, las caracteristicas de explotacién, la estructura y extension de la red en el

pais y los elementos esenciales del acuerdo de franquicia.

ACHAVAL, JUAN PABLO

BOGADO, JAVIER ALEJANDRO Pagina 65




@ Contrastar la informacion facilitada por el franquiciador con otros franquiciados de la
cadena.
@ Acudir a abogados especialistas en franquicia para ser aconsejados antes de tomar

cualquier decision.

5. CERRAR LA FINANCIACION NECESARIA

Para abrir una franquicia, es necesario realizar antes los tramites necesarios para
constituir una empresa. Abrir una franquicia implica un importante desembolso de dinero. El
plan de negocio previo indicara la necesidad de financiacién o el acuerdo con el que se vaya a
llevar a cabo el pago. Habra que fijar esas necesidades y las vias para obtener el capital
econdmico necesario para sufragarlas.

La fluidez del crédito por parte de las entidades financieras es un aspecto mas que
importante para la persona o sociedad que desea obtener financiacion. En el siguiente capitulo
se enumeraran las diferentes fuentes de financiamiento disponibles en nuestro pais para llevar
a cabo un emprendimiento de este tipo. Si bien, al amparo de una franquicia consolidada,
resulta mas plausible. Hay que hacer frente a la inversion inicial y a las obligaciones financieras
adquiridas.

Al ingresar en un negocio bajo la modalidad de franquicias, hay que acometer el pago
de dos conceptos: el canon de entrada (més el de publicidad) y el royalty.

El primero es un pago inicial a fondo perdido, que suele constituir, junto con los
royalties, la retribucion al franquiciador por la cesion de la marca y del modelo de negocio. Su
importe depende de varios factores y tiene un precio variable segun las caracteristicas del
mismo.

El royalty equivale a un pago fijo o variable y, en general, mensual que se abona en
concepto de los servicios prestados por la central y por el uso de la marca o ensefia
franquiciada.

6. FIRMAR EL PRECONTRATO DE FRANQUICIA

Antes de llevar a cabo la firma del contrato, ambas partes pueden acordar un primer
contacto en el que evaluarse, visitar la central y conocer el funcionamiento del negocio. Y si
todo va bien, se firma un preacuerdo de franquicia. Esto es, un contrato mediante el que el
franquiciador otorga al franquiciado la reserva de una zona hasta que se encuentre el local

adecuado.
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/. BUSCAR EL LOCAL ADECUADO

Hay que firmar un contrato de alquiler o compra del local adecuado. Es importante
encontrar la mejor ubicacién posible, en funcién del tipo de negocio, y negociar su precio al
maximo, pues al tratarse de una franquicia, este margen influira de manera notable en la
rentabilidad de la empresa. En nuestro caso se trata de la zona sur, especificamente Barrio
Jardin Espinosa al que se le suman los barrios aledafios y una zona bastante prometedora en
cuanto al crecimiento comercial y poblacional. La central del franquiciador suele aconsejar al
franquiciado el tipo de establecimiento y la ubicacién mas adecuada para la gestion de la
actividad.

Una vez adquirido el local habra que trabajar para adecuarlo y decorarlo como debe
ser, ya que ha de tener la misma imagen corporativa y comercial que el resto de

establecimientos de la misma cadena. (Ver Anexo 1)

8. CONSTITUIR LA SOCIEDAD

Para abrir una franquicia, es necesario realizar antes los tramites necesarios para
constituir una empresa.

Hay que decidir la forma juridica que adoptara la empresa, en este caso es un S.A., y
establecerse como empresario individual (autbnomo) o constituir una sociedad mercantil, con

entidad juridica propia.

9. FIRMAR EL CONTRATO DE FRANQUICIA

El contrato es el documento que regulara la relacion juridica entre el franquiciador y el
franquiciado, contiene el acuerdo de voluntad de los firmantes de entablar una relacion
empresarial a través del sistema de franquicia, asi como el conjunto de derechos y
obligaciones a cuyo cumplimiento se comprometen ambas partes.

El acuerdo debe incluir: la cesidon de la marca al franquiciado, la transmisién del know-
how (saber hacer) y la prestacion de asistencia continuada al franquiciado durante toda la
vigencia del contrato.

En el momento de formalizar el documento, el franquiciado tendra que abonar el canon
de entrada, que variara en funcién de la marca, y recibird los manuales de franquicia. El
franquiciador tiene la obligacién de facilitar la informacion precontractual por escrito y con una
antelacion minima de 20 dias a la firma de cualquier tipo de contrato o precontrato, y antes de

la entrega de un depdsito.
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10. REALIZAR LA FORMACION INICIAL Y COMENZAR LA ACTIVIDAD

Una vez llegado a este punto, el franquiciador debera acudir a la central para iniciar su
proceso de aprendizaje en la gestion del negocio y asistir a los cursos de formacion.

Los ultimos pasos antes de la apertura seran los relativos a la propia gestién de la
empresa, como contratar personal, realizar los pedidos iniciales de mercancias y contacto con
proveedores, terminar de adecuar el establecimiento para empezar luego a publicitar la
apertura del negocio y la fecha de inauguracién. Con todo resuelto, se podra proceder al inicio
de la actividad, en nuestro caso, la apertura de una nueva sucursal de Johnny b. Good en zona

sur.

11. HABILITACION Y TRAMITES

A continuacién enumeraremos el modus operandi que se debe llevar a cabo para lograr
las habilitaciones y legalidades necesarias para poder emprender un negocio de estas

caracteristicas y todo lo que tiene que ver con su correcto funcionamiento legal y comercial.

11.1 Habilitacion de Negocios
Objetivo:

Obtener la habilitacién para la apertura y funcionamiento comercial de un negocio a

través del “Certificado Habilitante”.

Tipo de Gestion: Tramite Namero 17

11.2 Dénde realizo el Tramite

@ Reparticion:  Subdireccidn de Habilitacion de Negocios.

@2 Domicilio: 82 piso Palacio Municipal “6 de Julio” - Marcelo T. de Alvear 120.
@ Teléfono: Conmutador 4285600 Internos. 1874 al 1878.

@ Horario: Lunes a viernes de 7,30 a 13,30.

@

Transporte: Colectivos y Trolebuses que vayan al Centro.

11.3 Requisitos del presentante

Este tramite al ser de caracter interno no necesita la presentacion de la persona fisica,
salvo para retirar el Certificado Habilitante, que es realizado por el titular o persona autorizada

para tal fin.
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11.3.1 Documentacién requerida

Segun la actividad del rubro a habilitar la Subdireccion de Habilitacién de Negocios

podra solicitar seglin corresponda la siguiente documentacion:

® © 6 0 © 6 O

Localizacion del inmueble.

Certificado Final de Servicio contra incendio (Bomberos).

Plan de evacuacion.

Protocolo de analisis bromatoldgico de los productos a comercializar.
Resolucién de Planificacion Ambiental.

Disposicion de la Secretaria de Turismo de la Nacion.

Categorizacion de la Agencia Cordoba Turismo.

Resolucion de la Loteria de la Provincia de Cérdoba.

11.4 Plazo de Aprobacién

Variable segun la especificidad del rubro comercial a habilitar, documentacion a

presentar y emplazamientos realizados durante la inspeccion para adecuarse a las condiciones

definitivas para la habilitacion.

® © 6 0

o

11.5 Arancel o Timbrado

Si - sequn sea:

Timbrado por presentacién de notas en general.

Timbrado de solicitud de Duplicado de Certificado Habilitante por extravio o por robo.
Certificado Habilitante segln los metros cubiertos habilitados para la actividad.

Cese de actividad, si debe certificado habilitante, segin los metros cubiertos

habilitados para la actividad.

11.6 Procedimiento

Previamente a iniciar los tramites de inscripcion y habilitacion de un negocio,
informarse sobre las factibilidades y requisitos de habilitacion.

Alta contributiva en la Direccidn General de Recursos Tributarios (2do Piso Palacio
Municipal).

El tramite es recibido de forma interna desde la Direccidon de Recursos Tributarios.

Esta Subdireccién ingresa la informacién al sistema y se determina segun el rubro a

cual actividad comercial, industrial o de servicio pertenece.
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Se realiza la inspeccion y segln el area del rubro que se habilite verificara lo siguiente:

Comercial/ industrial de rubros comestibles:

Aspectos edilicios del establecimiento - condicién higiénico-sanitaria de acuerdo a la
actividad.

Higiene y seguridad industrial:

Condiciones higiénica-sanitarias del establecimiento y toda variable que influya en el
funcionamiento.

Prestadores de salud:

Autorizacién Fiscalizacion Sanitaria de la Provincia - Registro de Unidades de Gestidn
de Prestadores de Salud (R.U.Ge.Pre.Sa.).

Condiciones higiénicas-sanitarias y de seguridad de los siguientes establecimientos:
Clinicas, Sanatorios, Consultorios Médicos, Consultorios Odontoldgicos, Consultorios
Veterinarios, Farmacias, Droguerias, Laboratorios, Herboristerias, Tatuajes, Percing,
Rasurado Estético, Cama solar.

Radiofisica sanitaria:

Salon de belleza, Institutos de diagndstico por imagenes, Opticas, Salas Velatorias.
Vectores Bioldgicos - Inspeccidén de empresas:

Localizacion de empresas que integralmente aplican productos quimicos para
exterminar plagas urbanas, habilitacion de las direcciones técnicas de los
establecimientos y depdsitos.

Inspeccién de Transportes de Sust. Alimenticias, Plaguicidas, Pirotecnia:

Control del estado Higiénico -Sanitario y de las medidas de seguridad de transportes

utilizados en la actividad comercial.

Durante el procedimiento de inspeccién se determina la necesidad de intervencién de

otras &reas de control de la Municipalidad de Cérdoba o de otros organismos, documentacion

que serd adjuntada con la actuacion del inspector actuante, una vez completada la misma se

confecciona el Certificado Habilitante.

® @ 6 0

@

11.7 Linea de responsabilidad del Tramite

Direccidn de Recursos Tributarios.
Direccidn de Catastro.

Subdireccién de Habilitacién de Negocios.
Direccién de Obras Privadas y Uso del Suelo

Direccién de Ferias y Mercados
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Direccién de Desarrollo Humano

Direccién de Redes Sanitarias y Gas.

Direccién de Cementerios

Direccién de Planificacidn y Gestion Ambiental.

Subsecretaria de Descentralizacion y

® 6 6 0 0 O

Presupuesto Participativo.

12. OBSERVACIONES

12.1 Entrega de certificado habilitante:

Se otorga el mismo cuando el contribuyente y las areas intervinientes han

cumplimentado con lo requerido segun actividad.

12.2 Renovacion del certificado Habilitante:

@ Para comercios no alimenticios se tramita la visacion habilitante cada 2 (dos)
anos, segun reglamentacién vigente.

2 Para comercios alimenticios (en caso de JBG), se renueva cada 2 (dos) anos,
abonando el timbrado correspondiente. Cada 6 (seis) afios se tramita un nuevo

certificado habilitante (implica realizar todos los tramites de habilitacion nuevamente).

12.3 Cese de actividad

Dentro de los requerimientos solicitados por la Direccion General de Recursos
Tributarios para dar el CESE, se necesita presentar el certificado habilitante. Si el contribuyente
esta al dia con el certificado (visaciones anuales o bianuales) se le autoriza el cese; si no, se

realiza el célculo de lo que tiene que abonar.

ACHAVAL, JUAN PABLO

BOGADO, JAVIER ALEJANDRO Pagina 71




Conclusién

De esta manera se intenta comunicar la correcta forma de funcionamiento e insercién
dentro del mercado de franquicias a nivel nacional/provincial y la importancia de conocer y

respetar una programacion integral antes de encarar un negocio de esta envergadura.
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Capitulo N° 4
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Introduccion

El objetivo del presente capitulo sera elegir las fuentes de financiamiento mas
convenientes para llevar a cabo el proyecto. Comenzaremos mencionando las distintas fuentes
disponibles en Argentina, luego las consultadas y analizadas. Finalmente detallaremos el

financiamiento seleccionado, la razén y el monto de cada una.

ACHAVAL, JUAN PABLO

BOGADO, JAVIER ALEJANDRO Pagina 74




1. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

La seleccion de cada fuente debe ser consecuencia de una politica de financiamiento
especifica, estratégicamente planificada y basada en una evaluacion integral de las ventajas y
desventajas de cada tipo de recurso.

Las mismas pueden ser a corto y largo plazo, en general éstas Ultimas son por montos
mayores, con mas requisitos o garantias y mas complejas de obtener.

Usualmente cuando se habla de financiamiento las fuentes externas son las mas
nombradas, pero siempre es valido el financiamiento interno en donde el o los titulares del
proyecto aportan el capital. También es posible invitar a inversionistas a cambio de acciones o

un porcentaje del emprendimiento.

1.1 Financiamiento del proyecto

El proyecto requerird una inversion aproximada de $2.800.000 o US$350.000:
@ Infraestructura y remodelaciones: $700.000

Tecnologia: $420.000

Materia prima inicial: $280.000

Muebles y Utiles: $560.000

Magquinarias e instalaciones: $840.000

® 6 © ©

Casi un 17% ($470.000) sera financiado por el capital propio de la Sociedad Anénima
obtenido de los resultados no asignados y reservas.
El saldo deberd ser financiado con fuentes externas. A continuacién las nombraremos de

acuerdo a su plazo y veremos cuales seran las elegidas.

1.2 Financiamiento a corto plazo

Dentro de las de corto plazo (cominmente menor a un afio) se encuentran:

1.2.1 Crédito de proveedores

El mismo consiste en la entrega de mercaderia o servicios por parte de un proveedor a
cuenta corriente. El monto no suele ser elevado y por supuesto sélo permite financiar insumos
0 materia prima. El principal beneficio es la nula o baja tasa de interés. Para poder acceder
usualmente es necesario una historia y relaciéon de confianza ya que la empresa no le entrega
ninguna garantia al proveedor. En términos generales, la relacion, el tipo de producto y el
monto determinan el periodo del crédito.

Johnny B. Good posee la gran ventaja de estar en el mercado por varios anos y haber
desarrollado excelente relacion con todos sus proveedores. Esto le permite financiar el 60% de

la materia prima necesaria para la apertura del local en 12 cuotas mensuales.
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1.2.2 Crédito bancario

El crédito es un préstamo otorgado por una entidad bancaria publica o privada y que
puede ser a corto o largo plazo. El banco recibe dinero en depdsitos y plazos fijos abonando
una tasa al usuario y luego lo presta a una tasa mayor. Para que el crédito se efectivice es
necesario demostrar la solvencia de la persona (fisica o juridica) mediante distintas garantias a
presentar, como asi también la verificacion de los antecedentes bancarios y crediticios. Es
necesario ser cliente con una cuenta en el banco prestamista, o hacerse en caso de no serlo.

Un aspecto importante es la razén del crédito solicitado. El banco pedira detalles de
coémo seran usados los fondos (como el plan de negocios) para decidir si cedera o no el
préstamo.

En la Argentina hay dos sistemas para cancelar el crédito: Francés y Aleman. En
ambos la cuota estd compuesta por capital e interés. La principal diferencia es la manera de
amortizar la cuota adeudada. En el primero todas las cuotas son fijas y el interés se paga sobre
el saldo adeudado, haciendo que las primeras cuotas contengan un porcentaje mayor de
interés y a medida el este va disminuyendo la proporcién del capital en la cuota va
aumentando. Por otro lado, el sistema Aleman ofrece cuotas variables que van disminuyendo a
medida que pasan los meses. En la composicion de las cuotas el capital se encuentra fijo y los
intereses van disminuyendo al calcularse sobre el capital adeudado.

Por la envergadura de la inversion no serd conveniente obtener un crédito a corto
plazo. Hubiera sido elegida en caso de ser un proyecto menor y cuando las ventas se
encuentren estables, como por ejemplo si en el afio 4 se decidiera renovar la estética del local.

En el caso de un proyecto de inversion, dicha fuente es mas conveniente a largo plazo.

1.2.3 Cheque de Pago Diferido

Un cheque de pago diferido es una orden de pago, librada a fecha determinada
posterior a la de su emision, contra una entidad autorizada en la cual el librador, a la fecha de
vencimiento, debe tener fondos suficientes depositados a su orden en cuenta corriente o
autorizacién para girar en descubierto. Una caracteristica a destacar de los cheques de pago
diferido es que la fecha de pago no puede exceder un plazo de 360 dias.

En caso de ser recibido, el Cheque de Pago Diferido es una herramienta util para que
las empresa pueda obtener fondos a corto plazo dado que puede adelantar su cobro
vendiéndolo en la bolsa, a costos generalmente inferiores a los que se obtendrian a través del
uso de instrumentos bancarios y en forma mas transparente dado que el descuento se fija por
la oferta y demanda.

Con la situacion actual del pais no toda empresa esta dispuesta a recibir una orden de
pago a un afio. Quien lo recibe se debe asegurar de incluir un margen para considerar la
inflacién del periodo y también conocer la seriedad y solvencia de la empresa. La organizacion
siempre ha usado a la misma empresa constructora y arquitectos para el disefio de sus locales,

lo que le facilita que ellos sean los principales receptores de este modo de pago. Un 11% del
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proyecto sera abonado con cheques a 360 dias que seran emitidos en su mayoria para la

infraestructura y remodelaciones, y en menor medida para el pago de muebles vy Uutiles.

2. FINANCIAMIENTO A LARGO PLAZO

2.1 Emisién de acciones, debentures y/u obligaciones neqgociables

2.1.1 Mercado de Capitales

Las PYMEs pueden recurrir al mercado de capitales para financiar activos,
reestructurar pasivos, o financiar sus proyectos de inversion.

Las Instituciones publicas y privadas del Mercado de Capitales Argentino han ido
perfeccionando en los Ultimos afios cada instrumento de financiacién vigente; aportando
normativa y desarrollo de nuevos proyectos con el objetivo de facilitar el acceso al
financiamiento de las PYMEs.

Las ventajas relacionadas al financiamiento a través del Mercado de Capitales son:

@ Variedad de instrumentos financieros de acuerdo a las caracteristicas y necesidades de
cada empresa.

@ Posibilidad de ajustar el instrumento en funcién a los plazos y montos de financiacion.

@ Acceso al financiamiento en condiciones mas ventajosas que las que actualmente utilizan.

@ Existencia de un Régimen Simplificado de Informacion para PYMEs que les permite agilizar

sus operaciones de financiacion.

2.1.2 Acciones — Régimen PYMEs

Las PYMEs cuentan con un Régimen Simplificado de oferta publica y cotizacion, de
esta manera, pueden abrir su capital incorporando nuevos socios a través del aumento del
capital social, con la emision de nuevas acciones. Mediante su cotizacion en la Bolsa, estas
acciones se colocan entre el publico inversor que en vez de pasar a ser acreedor de la
sociedad —como en las demés alternativas de financiamiento— se convierte en un nuevo
socio. Las acciones lanzadas a la oferta publica son negociables en el mercado de capitales
una vez realizada la colocacion en el mercado primario. Luego, el precio de la accién estara
determinado por la interaccion de oferta y demanda entre los inversores en el mercado
secundario, quienes podran desprenderse de su participacion cuando asi lo deseen sin afectar
el capital social de la empresa.

En la actualidad la sociedad no esta interesada en ampliar el capital recibiendo nuevos

inversionistas, por lo que esta fuente no sera considerada en el analisis.

2.1.3 Obligaciones Neqociables

Régimen PYMEs: Las Obligaciones Negociables son titulos de deuda que pueden ser
emitidos por sociedades por acciones, cooperativas y asociaciones civiles constituidas en el
pais, y las sucursales de sociedades por acciones constituidas en el extranjero en los términos

del articulo 118 de la ley de Sociedades Comerciales.
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El Decreto 1087/93 plantea un Régimen Especial para PYMEs a fin de facilitarles el
acceso a mejores fuentes de financiamiento.

Las caracteristicas principales de este régimen consisten en el ofrecimiento de
condiciones de financiamiento a tasas de interés inferiores a las que es posible acceder con
otras fuentes, en que sus emisiones no estan sujetas al requisito de calificacion de riesgo y en
gue gozan de ventajas impositivas:

@ Impuesto al Valor Agregado: estan exentas de IVA las operaciones financieras y
prestaciones relativas a la emisioén, suscripcion, colocacion, transferencia,
amortizacién, pago de intereses y cancelaciéon de ON y sus garantias.

@ Impuesto a las Ganancias: la emisora podra deducir en cada ejercicio la totalidad de
los intereses, actualizaciones, gastos y descuentos de emisién y colocacién de ON,
siempre que sean colocados por oferta publica. También se encuentran exentos del
Impuesto a las Ganancias, los resultados provenientes de la compra, venta, cambio,
permuta, conversion y disposicion de obligaciones, como asi también los intereses,

actualizaciones y ajustes de capital; en beneficio del inversor.

Usualmente esta es una muy buena opcién de financiamiento pero no sera considerada por
la sociedad debido a que JBG no se encuentra preparado para brindar cierta informacién al
mercado. La opinion de los socios es que en este momento brindar datos sensibles como
resultados econdémicos podria brindarle un ventaja competitiva a los competidores. También
resulta importante destacar que la envergadura y tipo de proyecto no justifica dicho paso,
normalmente las obligaciones negociables se emiten cuando el dinero necesario es mas

elevado.

2.1.4 Fideicomisos Financieros

Se trata de un contrato por medio del cual una persona fisica o juridica (fideicomitente)
transmite en forma transitoria la propiedad de bienes, dinero o derechos, presentes o futuros, a
una persona fisica o juridica llamada fiduciario, para que los mismos sean administrados o
invertidos de acuerdo a un contrato comun, a favor del propio fideicomitente o de un tercero. Se
encuentra regulado por la Ley N° 24.441 y su Decreto Reglamentario y por la Resolucion
General N° 368/01 de la Comisién Nacional de Valores.

Los fideicomisos financieros poseen la particularidad que el fiduciario es una entidad
financiera o una sociedad especialmente autorizada por la Comisidon Nacional de Valores para
actuar como fiduciario financiero, y el beneficiario son los titulares de certificados de
participacion en el dominio fiduciario o de titulos representativos de deuda garantizados con los
bienes transmitidos. Los certificados y los titulos de deuda pueden emitirse con o sin oferta
publica.

El fiduciario abonara los vencimientos de las obligaciones negociables o redistribuird
utilidades a los propietarios de certificados de participacion, con los ingresos que obtenga de la
cancelacion de las letras de cambio.
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Las ventajas asociadas a este instrumento se encuentran en la posibilidad de obtener
financiamiento a tasas y condiciones mas reducidas. Esto es posible gracias a la reduccion del
riesgo que surge de la afectacion de activos crediticios en forma especifica para la obtencion
de financiamiento.

En el caso de que el patrimonio afectado por el fideicomiso resultase insuficiente para
cumplir con las obligaciones, no se les aplica la ley de concursos.

La principal desventaja por la cual JBG no considerara esta fuente es la falta de control
sobre la administracion del fiduciario. La empresa ya tiene mucha experiencia en el mercado
como para permitirle a un tercero la administracion. También temen sobre el dafio a la imagen

en caso de no ser administrada correctamente.

2.2 Crédito Bancario

Como mencionamos previamente, por el caso estudiado el crédito bancario a largo
plazo es una opcién muy viable.
La organizacion puede recurrir a Bancos Publicos o Privados. A continuacion veremos

el ejemplo de tres:

2.2.1 Banco de Inversién y Comercio Exterior (BICE)

Banco de Inversi6n
v Comercio Exterior

Financiacion de Inversiones:

@2 El monto a financiar es hasta el 80% del proyecto y varia entre $500.000 y $40.000.000
@ El plazo es de hasta 15 afios con hasta 2 afios de gracia.

@ El sistema de amortizacion puede ser Francés o Aleman.

http://www.bice.com.ar/

2.2.2 Banco de la Nacion Argentina

@ BANCO DE LA

NACION ARGENTINA

Lineas de Crédito para Asistencia a las Pymes:

@ El monto a financiar es hasta el 100% del proyecto.

@ Plazo: Hasta 10 afios con hasta 6 meses de gracia.
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@ |Interés: Inversién TNA 17,50%. Fija durante los primeros 36 meses, cumplido este
plazo BADLAR Total mas 3 puntos porcentuales fijo con sus oscilaciones en el tiempo.

@ El sistema de amortizacién sera Aleman.

http://www.bna.com.ar/PYMEs/py creditos.asp

2.2.3 Banco Santander Rio

& Santander Rio

Lineas de Créditos para la Inversién Productiva

@ El monto a financiar es hasta el 100% del proyecto.
@ Plazo: Hasta 2 afios.
@ Interés: TNA fija de 17,50%.

http://www.santanderrio.com.ar/PYMEs/credito inversion productiva A5

516.jsp

2.2.4 Elecciéon de Banco

De los bancos analizados el elegido es Banco Nacién. Esto se debe a que el mismo
ofrece muchas ventajas, y la presentacion de garantias y aprobacién del crédito es mas facil
por la relacién del banco y la empresa desde hace 7 afos. El 55% del proyecto sera financiado
con un crédito ($1.530.000) a 5 afios, aprovechando un beneficio Unico de mantener la tasa de
interés fija por los primeros 3 afos, ademas de acceder a 6 meses de gracia dandole la
posibilidad de comenzar a estabilizarse y lograr un flujo de caja antes de la primera cuota.

En el caso de un proyecto con 10 o 15 afios de vida util, entonces la eleccién mas
apropiada hubiera sido el BICE ya que para 5 afios se especula que la TNA hubiera sido mas
alta que el Banco Nacion.

Santander Rio es descartado por el plazo corto de 2 nos ofrecido.

2.3 Sociedades de Garantia Reciproca

Ademas de las caracteristicas mencionadas previamente existen otras formas de
acceder a un crédito bancario. Cuando la empresa es pequefia 0 no tiene suficientes garantias
y solvencia para obtener un crédito bancario por el canal tradicional, la misma tiene otra
posibilidad: Sociedades de Garantia Reciproca:

Las Sociedades de Garantia Reciproca (SGR) son sociedades comerciales que
tienen por objeto facilitar el acceso al crédito a las PYMES a través del otorgamiento de
garantias para el cumplimiento de sus obligaciones. Consiste en una estrategia asociativa entre

grandes empresas y PYMES.
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Estas sociedades son un formidable instrumento, que permite a las PYMES
garantizar cualquier tipo de compromisos u obligaciones susceptibles de apreciacién dineraria.
Han surgido como respuesta a los problemas que deben afrontar las pequefias y medianas

empresas en sus relaciones de negocios con sectores de mayor tamafio o envergadura.

La mision de las SGR es la de actuar como intermediario financiero para de esa forma:
@ Negociar en representacion de un grupo de PYMES mejores condiciones crediticias en
cuanto a costo y plazos.
@ Estar mas cerca del empresario y tener mayor certidumbre sobre las posibilidades de
éxito de sus proyectos.

@ Asesorar en la formulacion y presentacion de proyectos.

Las Sociedades de Garantia Reciproca tienen por objeto otorgar garantias liquidas a
sus socios participes para mejorar sus condiciones de acceso al crédito (entendido este como
credibilidad para el cumplimiento de compromisos u obligaciones).

Esta actividad la pueden realizar a través de la emision de avales financieros
(préstamos), técnicos (cumplimiento de contratos) o mercantiles (ante proveedores o anticipo
de clientes) y de cualesquiera de los permitidos por el derecho mediante la celebracién de
Contratos de Garantia Reciproca.

A su vez las SGR pueden brindar a sus socios asesoramiento técnico, econdémico y

financiero en forma directa o a través de terceros contratados a tal fin.

Las Sociedades de Garantias Reciprocas estan constituidas por Socios Participes y por
Socios Protectores:

@ Socios participes: son Unicamente los titulares de pequefias y medianas empresas,
sean personas fisicas o juridicas. Tienen como minimo el 50% de los votos en
asamblea, es decir que su opinién en las decisiones sociales deber ser respetada.

@ Socios protectores: pueden ser personas fisicas o juridicas, publicas o privadas,
nacionales o extranjeras, que realicen aportes al capital social y al Fondo de Riesgo de
las SGR. Detentan como maximo el 50% del Capital Social. El Fondo de Riesgo esta

destinado a dar sustento a las garantias que otorga la SGR.
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Garantias de una SGR:

GARANTIAS

Aquellas entidades a favor de un tercero que garantizan
Comerciales el cumplimiento de un pago nacido de una transaccién
comercial.

Garantizan el cumplimiento del pago de un crédito
otorgado a un socio participe ante:
+ Entidades bancarias
Financieras + Entidades no bancarias
+ Mercado de capitales
Descuento de Cheques de Pago Diferido avalados
Obligaciones negociables
Fideicomisos
Etc.

Garantizan el cumplimiento de una obligacién de hacer

IRCHecRs de caracter técnico o profesional.

JBG es una empresa mediana, solvente y establecida en el mercado, por lo que en la
actualidad prefiere no obtener financiamiento mediante una SGR. Los costos de conseguir aval
suelen ser elevados y los procesos administrativos y de aprobacion son muy largos y mayores

a los de un crédito tradicional como el del Banco Nacion.

2.4 Leasing

Es un contrato en donde una empresa (0 mediante un banco) ofrece el derecho de
explotacion y uso de un bien de capital a otra a cambio de un pago periédico.

Es una opcion de financiacion a largo plazo que le permite a las empresas la
adquisicién de bienes de capital abonando un canon durante el periodo contratado. Se puede
ofrecer la opcion de compra del bien cuando se termine el contrato a un valor reducido.

La principal ventaja es el no desembolso de dinero inicial, es muy similar a un alquiler
pero con una opcion de compra al término del contrato. También se debe considerar sus
beneficios financieros debido a que el canon sera deducible del Impuesto a las Ganancias.

En nuestro proyecto la mayor parte de la maquinaria utilizada en la cocina podra ser
obtenida mediante el leasing operativo (ofrecido directamente por los proveedores), por un
valor de $385.000. El resto de las sucursales lo ha hecho asi en sus comienzos y le ha
permitido ir renovando las maquinarias a medida que se acababan los contratos, lo que ayuda

a siempre estar con la Ultima tecnologia hasta en la cocina.

2.5 Otras formas de financiamiento no tradicional

Las siguientes hacen que por el tipo de proyecto, ubicacion y rama comercial hacen que
no apliquen al caso son:
@ Desgravaciones de impuestos y/o subsidios otorgado por el Estado Nacional, Provincial y/o

Municipal.
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@ Donaciones, contribuciones, becas y cooperacién técnica no reembolsable proporcionada

por fundaciones, universidades u organismos nacionales e internacionales.

3. RESUMEN DE FUENTES SELECCIONADAS

3.1 Capital propio

Es el aportado por la persona juridica The American Food Company S.A. y se
encuentra representado por los distintos tipos de reservas y por resultados no asignados. En la

actualidad la empresa aportaria aproximadamente $470.000.

3.2 Crédito de proveedores

En este caso los proveedores contribuirian con la financiacion de parte de la materia
prima necesaria para el desarrollo de la actividad. EI monto estimado es $115.000 que se
cancelaria en 12 cuotas mensuales, iguales y fijas siendo el monto de cada una de ellas
$9.583,33.

3.3 Cheque de pago diferido

Son drdenes de pago libradas a una fecha determinada, posterior a la fecha de su
libramiento, contra una entidad autorizada, en la cual el librador a la fecha de vencimiento debe
tener fondos suficientes depositados a su orden en cuenta corriente 0 autorizacion para girar
en descubierto. El plazo maximo admitido para la emisién de un cheque de esta naturaleza es
de 360 dias. Se utilizara este instrumento de pago para financiar parte de muebles, Utiles,
infraestructura y remodelaciones. En este caso el monto ascendera a $300.000 girado a 360

dias.

3.4 Leasing

Es una alternativa de financiamiento de activos no corrientes. Se plasma mediante un
contrato en el cual un sujeto entrega a otro un bien mueble o inmueble, recibiendo un pago
periddico por un plazo determinado, vencido el cual y cumplidas ciertas condiciones concede la
opcidon de compra por un valor residual. El leasing puede ser financiero (mobiliario o
inmobiliario) y operativo. La empresa utilizaria esta herramienta para financiar las maquinarias
necesarias para la cocina (cocinas y hornos industriales, freidoras, entre otros). El monto

alcanzado en este caso es de $385.000.

3.5 Créditos

Analizadas las opciones de crédito mencionadas anteriormente se arrib6 a la
conclusiéon que la méas adecuada es el Banco Nacion debido a que ofrece una tasa de interés
competitiva con un plazo a 5 afios y seis meses de gracia. El monto a financiar por este medio
sera de $1.530.000.
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Conclusién

Inversion Total

$2.800.000

El proyecto requerira una inversion aproximada de $2.800.000, es decir USD350.000
(USD1 = ARS$8). En el capitulo siguiente del presente trabajo se detallard la procedencia del
monto. Para llegar al total se buscé una combinaciéon con el objetivo de reducir el costo
financiero para maximizar el rendimiento del dinero.

Del monto total, un 83% sera financiado y de este niimero un 15% sera a corto plazo y

el saldo a largo plazo.
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Capitulo N° 5
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Introduccion

En el capitulo 5 utilizaremos herramientas para concluir la rentabilidad del proyecto.
Comenzaremos explicando los tipos de costos que deben considerarse como inversion, luego
los mismos seran plasmados en un Flujo de Fondos Operativo proyectado a 5 afios. Ahi
también mostraremos los ingresos por ventas esperados, los costos estimados y las
depreciaciones de los activos.

Como parte final evaluaremos el proyecto en base a tres herramientas: VAN, TIR y

Periodo de Recupero; y asi concluiremos de la conveniencia o no de la inversion.

- 1
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1, PROYECTO DE INVERSION

Los costos de inversién son todas las erogaciones (gastos fijos y por Unica vez)
vinculadas con la puesta en marcha del proyecto:
@ Gastos varios de alquiler
Remodelaciones
Magquinarias
Equipos
Instalaciones
Tecnologia
Muebles y Utiles
Indumentarias
Gastos legales
Impuestos iniciales

Gastos de contratacion del estudio de evaluacién

® 6 0 0 6 © © 0 6 © O

Gastos de puesta en marcha y a punto de la maquinaria y los procesos tecnoldgicos

adquiridos

®

Etcétera.
Estos costos de inversion pueden erogarse durante varios afios y no necesariamente
solo en el primero.

Como complemento de los costos mencionados, existiran los costos operativos. Estos
seran la suma de los costos fijos y variables de producciéon que anualmente incurrira Johnny B.
Good. Los costos totales del proyecto seran iguales a los de inversion mas los operativos
anuales por el numero de afios de vida (til.

El flujo de costos a lo largo de la vida util del proyecto sera valuado a precios del afio
base o afio cero.
Los costos directos son variables y los principales seran la materia prima. Los

indirectos son los gastos generales y seran fijos en su mayoria.
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2. FLUJO DE FONDQOS

En finanzas y economia se entiende por flujo de caja o flujo de fondos a los
movimientos de entradas y salidas de caja o efectivo, en un periodo dado. El flujo de caja es la
acumulacion neta de activos liquidos en un periodo determinado y, por lo tanto, constituye un
indicador importante de la liquidez de una empresa.

El Flujo de Fondos Operativo es el monto de dinero generado por la empresa con sus
operaciones, como si ésta no tuviera deuda financiera. Esta compuesto por los movimientos de
dinero entre la empresa y sus clientes, sus proveedores de bienes, su personal y el Estado.

Es la base para establecer la capacidad de autofinanciamiento de la empresa. Puede
ser positivo (excedente) o negativo (faltante). Puede interpretarse que el excedente operativo
se destina a intereses y dividendos, o a disminuir las deudas. Si hay un faltante operativo en el
periodo se cubre con mas deudas o con aportes de los propietarios.

La base de este flujo de fondos es la ganancia operativa. Esta reline todos los ingresos
y egresos (por ventas y costos) medidos con el criterio contable de devengado. Si todas las
ventas del periodo se han cobrado y todos los costos han sido pagados en efectivo durante el
periodo, el flujo de fondos operativo es la ganancia operativa.

Cuando parte de las ventas no se han cobrado en el periodo el activo aumenta (por los
créditos a clientes). Si a su vez algunos costos no se han pagado el pasivo operativo aumenta.
Por tanto, el cambio que ha tenido el activo operativo neto en el periodo es el complemento de
la ganancia operativa con el que se obtiene el flujo de fondos operativo.

Los impuestos calculados en el FFOp son aquellos que hubiera pagado la empresa si
no tuviera deuda financiera. Se toman en cuenta todas las entradas y salidas de dinero
relacionadas con la operatoria de la empresa. Pero no refleja todo el dinero disponible para
acreedores y accionistas, ya que existen beneficios no generados por la operatoria

Para un proyecto que busca medir la rentabilidad de toda la inversién, el flujo de caja

se construye segun la siguiente estructura general;
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Flojo de Fondos de Operativo

+ Ingresos afectos a impuestos

- Egresos afectos a impuestos

- Gastos no desembolsables

= Utilidad antes de impuesto

- Impuesto

= Utilidad después de impuesto

+ Ajustes por gastos no desembolsables

- Egresos no afectos a impuestos

+ Beneficios no afectos a impuestos

= Flujo de caja

A diferencia de éste, el Flujo de Fondos de Capital estd compuesto por los movimientos
de dinero entre la empresa y sus acreedores financieros (Pasivo) y sus propietarios (Patrimonio
Neto).

Surge de un ciclo financiero autbnomo debido a que esta formado por flujos que no tienen
relacién directa y univoca con las transacciones de bienes en que consiste el negocio.

Los componentes se calculan con los cambios en el pasivo financiero y los aportes de
capital, los pagos de intereses y dividendos.

Las entradas y salidas de fondos deben ser tenidas en cuenta desde el punto de vista
de los acreedores y accionistas.

En el flujo de fondos se debe agregar el efecto del financiamiento para incorporar el
impacto del apalancamiento de la deuda e incorporar el efecto del préstamo para que por
diferencia resulte el monto a invertir. Para un proyecto que busca medir la rentabilidad de los

recursos propios, el flujo de caja se construye segun la siguiente estructura general:

ACHAVAL, JUAN PABLO

BOGADO, JAVIER ALEJANDRO Pagina 89




Flojo de Fondos de Capital

+ Ingresos afectos a impuestos

- Egresos afectos a impuestos

- Intereses del préstamo

- Gastos no desembolsables

= Utilidad antes de impuesto

- Impuesto

= Utilidad después de impuesto

+ Ajustes por gastos no desembolsables

- Egresos no afectos a impuestos

+ Beneficios no afectos a impuestos

+ Préstamo

- Amortizacién de la deuda

= Flujo de caja

En base a lo explicado anteriormente analizaremos el objetivo de este trabajo.
El horizonte econdmico del proyecto sera de 5 afios. Todos los egresos tienen un

aumento de un 30% anual debido a la inflacién estimada.
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2.1 Flujo de Fondo Operativo

Ingresos
Ventas
Egresos
Empleados
Alquiler
Materia Prima
Gastos Varios
Depreciaciones

Beneficios Brutos

Imp. a las ganancias (alicuota 35%)

Beneficios Netos
Depreciaciones

Inversion

Infraestructura y remodelaciones
Tecnologia

Materia Prima Inicial

Muebles y utiles

Magquinaria e instalaciones

ACHAVAL, JUAN PABLO
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1
$ 6.900.000

Horizonte del proyecto (5 afios)

2
$ 9.315.000

3
$ 12.575.250

4
$ 16.976.588

5
$22.918.393

$ 6.900.000 $ 9.315.000 $ 12.575.250 $ 16.976.588 $22.918.393
-$5.846.200 | -$7.640.950 | -$10.004.313 -$ 13.117.437 -$ 17.219.515
-$ 3.250.000 | -$4.225.000 -$ 5.492.500 -$ 7.140.250 -$9.282.325
-$ 420.000 -$ 546.000 -$ 709.800 -$ 922.740 -$ 1.199.562
-$1.725.000 | -$2.328.750 -$ 3.143.813 -$ 4.244.147 -$ 5.729.598
-$ 300.000 -$ 390.000 -$ 507.000 -$ 659.100 -$ 856.830
-$ 151.200 -$ 151.200 -$ 151.200 -$ 151.200 -$ 151.200
$ 1.053.800 $ 1.674.050 $2.570.938 $ 3.859.151 $5.698.878
-$ 368.830 -$ 585.918 -$ 899.828 -$ 1.350.703 -$ 1.994.607
$684.970 $1.088.133 $1.671.109 $ 2.508.448 $3.704.271
$ 151.200 $ 151.200 $ 151.200 $ 151.200 $ 151.200

-$ 2.800.000

-$ 700.000

-$ 420.000

-$ 280.000

-$ 560.000

-$ 840.000

Pagina 91




Valor de Desecho $ 655.891

Resultado -$ 2.800.000 $836.170 $ 1.239.333 $ 1.822.309 $ 2.659.648 $4.511.362
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Depreciaciones

Activos VO VR Vida Util (afios) Monto anual
Tecnologia $420.000 $0 5 $ 84.000
Maquinaria $ 840.000 $ 168.000 10 $67.200

Total $151.200

Teniendo en cuenta que el horizonte es de 5 afos y la maquinaria se deprecia a 10

afos, el valor residual de la misma al momento de finalizacion del proyecto seré:

Activos VR en el afio 5
Maguinaria $ 504.000
Total $ 504.000

Los valores de la depreciacién anual estan multiplicados por 5 ya que faltarian 5 afios
para terminar su depreciacion, sumando su valor de recupero.

Para saber el monto total de la inversion se averigué el costo de una franquicia en
Centro Franchising, donde actualmente estan disponibles. EI mismo comienza en los
US$350.000 o $2.800.000 (US$1 = AR$8). En la entrevista fueron nombrados de manera
porcentual y aproximada los componentes que requieren esa inversion:

Infraestructura y remodelaciones: 25%
Tecnologia: 15%

Materia Prima Inicial: 10%

Muebles y Gtiles: 20%

Magquinaria e instalaciones: 30%

POOOO

3. VENTAS ESTIMADAS

Para calcular la estimacion de ventas se tuvo en cuenta la informacion recabada en
encuesta. Es decir, se calculé en base a los costos aproximados que tendra la sucursal mas un
margen de utilidades. Teniendo en cuenta que en la nueva sucursal de Barrio Jardin trabajaran
25 empleados, el alquiler del local considerando su estructura, tamafio y ubicacion, la inversion
en publicidad mensual y demas gastos, se estima que el local facturaria en promedio $575.000
por mes.

Esto hace un total anual de $6.900.000 aproximadamente. De acuerdo a la informacion
dada por el gerente general, el objetivo de los socios es un crecimiento del 5% anual, lo que

hace aproximadamente de acé a cinco afios manteniendo ese porcentaje constante las ventas
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estimadas llegarian a $22.918.393 anuales. Para ese calculo se estimé una inflacion fija de
30% anual.
Esta informacién no es proporcionada exactamente en nuimeros al staff pero si en

porcentajes.

Ingresos y Costos estimados 2015
$ 1.000.000

$900.000 ./

$ 800.000 -

$ 700.000 -

[ )
\
$ 600000 | .\./

$ 500.000 - ./ \.
$ 400.000 - ./

$ 300 000 - /
$ 200.000 -

$ 100.000 -

$0 T T T T T T T T
'y o P W© 0 @ o)

& & & SN Yo &Y SO

‘a@q éo [e)

Costo Fijo Costo Varable  ==e==|ngreso por Ventas

Los costos fijos tienen un pequefio crecimiento mensual debido a la inflacién anual
estimada. Para el calculo de los costos fijos mensuales se considero:

@ Salario bruto de 25 empleados $250.000 (promedio de $10.000)
@ Alquiler: $35.000
@ Gastos varios: $25.000

Los costos variables fueron calculados con el costo de la materia prima (un 25% de las
ventas) y con el SAC en Junio y Diciembre ($125.000).
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Ingresos y Beneficios estimados a 5 afios
$ 25.000.000
o
$ 20.000.000
L)
$ 15.000.000
@
$ 10.000.000 /
/.
[ ]
$ 5.000.000
$0 1 2 3 4 5
==e==|ngreso por Ventas $ 6.900.000 $9.315 000 $ 12575250 $ 16 976 588 $ 22918393
Beneficio Neto $ 684 970 $1.088 133 $1671.109 $ 2508 448 $3.704 271

Para poder determinar si la inversion bajo andlisis rinde mayores beneficios que sus
posibles usos alternativos, se debe trabajar con valores monetarios equivalentes.
Los principales métodos que utilizan el concepto de flujo descontado son:
Valor Actual Neto (VAN)
@ Tasa Interna de Retorno (TIR)

L)

@ Periodo de Recupero de la Inversiéon (PR)

4. CRITERIOS DE EVALUACION

4.1 Valor actual neto (VAN)

Para calcular la VAN es necesario calcular antes la tasa de descuento ponderada (ya
que es un proyecto con inversiones propias y de terceros):

El costo de capital es aquella tasa que se utiliza para determinar el valor actual de los
flujos futuros que genera un proyecto y representa la rentabilidad que se le debe exigir a la
inversién por renunciar a un uso alternativo de los recursos en proyectos de riesgo similares.

El costo ponderado del capital es un promedio de los costos relativos a cada una de las
fuentes de financiamiento que la empresa utiliza, los que se ponderan de acuerdo con la
proporcién de los costos dentro de la estructura de capital definida.

Se utiliza para proyectos de inversion con financiamiento multiple, es decir, fuentes de

financiamiento interno y externo.
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Una vez definidos el costo del préstamo kd y la rentabilidad exigida al capital propio ke,
debe calcularse una tasa de descuento ponderada ko que incorpore los dos factores en la

proporcionalidad adecuada:

Donde:

D: monto de la deuda
P: monto del patrimonio

V: valor de la empresa en el mercado, incluyendo deuda y aportes

La ponderacién que tiene el costo de la deuda y el costo de capital propio o patrimonial
dependera de la relacion deuda/activos o relacion deuda/valor de la empresa. Aqui se debera
determinar los porcentajes de la inversion total que corresponde a deuda y el patrimonio para
asi establecer los ponderadores correspondientes D/A'y P/A.

A medida que se va amortizando el capital los ponderadores de las tasas que
componen la formula van cambiando variando la tasa de descuento relevante. Esto se debe a
que va cambiando la relacidon deuda/activos y patrimonio/activos en forma indirecta ya que
mientras mas capital se amortiza menor deuda se tiene. De este modo en cada periodo se
amortiza capital, para cada periodo habra una tasa descuento diferente. Asi, en el largo plazo
el proyecto debera ser capaz de pagar la deuda adquirida para su implementacion, por lo cual
la tasa de descuento relevante ser el costo de los recursos propios.

Cuando el flujo de caja no se ha corregido segun los efectos tributarios de los gastos
financieros, debera actualizarse mediante una tasa de descuento ponderada ajustada por

impuestos ko, que resulta de:

Kok -tk
0 d V eV

Donde:

Kg4 = el costo del préstamo, es decir 17,50% nominal anual

t = impuesto a las ganancias 35%

Ke = rentabilidad minima exigida al capital propio, es decir 17,50%
D/V = 0,5464 ya que se financia el 54,64% con el préstamo

P/V = 0,4536 porque se financia 45,36% con capital sin interés
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Cdlculo:

, D P
ko = kd (1—t)v—+ ke \7
K’o = (0,175 x (1 - 0,35) x 0,5464) + (0,175 x 0,4536)

K’o =0,14153

El VAN es la diferencia entre todos los ingresos y todos los egresos del proyecto
expresados en moneda actual, es decir:

Y, —E
VAN =3 -t
o (L+1)

Donde:

Y. flujo de ingresos del proyecto
E:. egresos del proyecto

lo: inversion inicial en el momento cero de la evaluacion

El proyecto debe aceptarse si VAN >0
Cdlculo:

VAN = FNCO + FNC1 / (1+k) + ENC2 / (1+k)2 + ENC3 / (1+k)3 + FNC4 /

(1+k)4 + FNC5 / (1+k)5

VAN =-2.800.000 + 836.170/ (1 + 0,14153) + 1.239.333/ (1 +
0,14153) 2 + 1.822.309 / (1 + 0,14153) 3 + 2.659.648 / (1 +

0,14153) 4 + 4.511.362 / (1 + 0,14153) 5

VAN = $4.002.311,53 > 0 Proyecto Aceptable

Se acepta el proyecto abrir una nueva sucursal en Barrio Jardin dado que los ingresos
netos permitirdn a JBG incrementar su capital en $4.002.312. De esta forma los flujos netos de
caja de cada periodo amortizan el capital invertido, abonan el costo del capital y ademas,
aumenta el capital de la empresa.
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4.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Evalda el proyecto en funcién de una Unica tasa de rendimiento por periodo con la cual
la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos

expresados en moneda actual.

gy ot

t=1

Donde r es la tasa interna de retorno (TIR)

La TIR se compara con la tasa de descuento del proyecto (i):

Sir > | el proyecto debe aceptarse
Sir < i el proyecto debe rechazarse
Sir =i indistinto (equivale a VAN = 0)
Cdlculo:

0=- FNCO + FNC1 / (1+TIR) + FNC2 / (1+TIR)2 + FNC3 / (1+TIR)3 +

FNC4 / (1+TIR)4 + FNC5 / (1+TIR)5

0 = -2.800.000 + 836.170 / (1 + TIR) + 1.239.333 / (1 + TIR) 2 +
1.822.309 / (1 + TIR) 3 + 2.659.648 / (1 + TIR) 4 + 4.511.362 / (1 +

TIR) 5

TIR = 0,49424 anual >k =0,14153 Proyecto Rentable

El proyecto es rentable dado que la TIR es mayor que la tasa de costo de capital k, lo
que significa que el rendimiento supera al costo del capital invertido. Esto permite solventar el

capital invertido y suministrar a los socios una utilidad adicional.

4.3 Periodo de Recupero de la Inversion (PR)

Determina el nimero de periodos necesarios para recuperar la inversion inicial,
resultado que se compara con el nUmero de periodos aceptables por la empresa.

Si los flujos son idénticos y constantes en cada periodo, se calcula a partir de:

IO
BN
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Donde BN son los beneficios netos generados por el proyecto.
Si el flujo neto difiere entre periodos el calculo se realiza determinando, por suma

acumulada, el nimero de periodos que se requiere para recuperar la inversion.

PR=r+(-FNCO-FNCr*/FNCr+1xvr+1) ; v=1/(1+Kk)

Célculo de TIR
FLUJO DE
PERIODO INGRESO EGRESO FONDO FNCr* vV FNC,
0 -2.800.000
1 6.900.000 5.846.200 1.053.800 923.146 923.146
2 9.315.000 7.640.950 1.674.050 1.284.674 2.207.820
3 12.575.250 | 10.004.313 2.570.938 1.728.336 3.936.155
4 16.976.588 | 13.117.437 3.859.151 2.272.692 6.208.847
5 22.918.393 | 17.219.515 5.698.878 2.940.020 9.148.867
9.148.867
DATOS
K 0,14153125
r 1
FNCO 2.800.000,00
FNC r* 923.145,99
FNC tVt 2.940.020,26
n 5
FORMULA PR = 1+(2800000-923145,99/2940020,26)
PR = 1,638381318
CONCLUSION PR<n 1,638<5 El tiempo estimado para recuperar el capital
invertido es aproximadamente 1 afio y 8
meses
(598 dias), se acepta el proyecto de
inversion.
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5. CONCLUSION

VAN =$4.002.311,53 > 0 Proyecto Aceptable

TIR = 0,49424 anual >k =0, 14153 Proyecto Rentable

PR =1,638 afios <5 afios Proyecto Aceptable

Considerando las tres herramientas es clara la conveniencia del proyecto. La misma
permitird aumentar el capital de la Sociedad Anénima en 4 millones de pesos, recuperando el
capital invertido poco menos de dos afios a una tasa aproximada de 0,49 anual.

Dejando de lado el punto econémico, este proyecto aumentara la imagen y presencia
de la empresa en una zona clave de la Capital: Barrio Jardin. Esto demuestra a la comunidad
la importancia de Johnny B. Good y una reafirmacién de que la gente elige la empresa, sus

productos y servicios en una actualidad dificil para una marca Premium.
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CONCLUSION FINAL

Cuando hablamos de administracion hablamos de técnicas y préacticas que
intentar trabajar con un todo y no solo una porcién del entorno. Se intenta abarcar la mayor
cantidad de variables posibles para disminuir la incertidumbre y obrar con la mayor exactitud
posible dentro de los limites.

A lo largo de este trabajo hemos intentado mostrar e identificar cual es el camino
indispensable que tiene que ver con la apertura y el correcto funcionamiento de un negocio de
gastronomia y cocteleria. Este tipo de investigacion y desarrollo pueden ser usados para el uso
no solo de la marca de franquicias que hemos utilizado, también puede ser adaptado a otra
marca.

Con esta investigacibn se puede mostrar si un proyecto tiene o no rentabilidad
econdmica y financiera, cuales son los costos necesarios para ponerlo en marcha y el tiempo
necesario para recuperar la inversion.

Creemos que la apertura de esta nueva sucursal de Johnny B. Good en Barrio Jardin
Espinoza habla del crecimiento de esta zona no tan céntrica de la ciudad que se ha convertido
en una esfera comercial en los ultimos afios en la Ciudad de Cérdoba.

También sostenemos que el rubro en el que nos hemos inserto no es tarea facil, debe
contener aparte de una parte operativa y funcional otra que hable de un contenido en cuanto al
entretenimiento cultural tanto diurno como nocturno. Existe mucha competencia y tal vez es
aqui donde se puede lograr diferenciarse y sobresalir.

Para concluir queremos destacar algo que pas6é por nuestras cabezas varias veces a lo
largo de la realizacién del proyecto, se trata de la forma en la que vemos el entorno que nos
rodea y que nos incomoda. Tal vez sea porque hoy tener las armas para perseguir un objetivo
claro y aplicar un pensamiento que se ve cada vez mas borroso a nuestro alrededor no solo
para los negocios, sino también para la vida: Pretender ser inteligentes y lograr un pensamiento

a largo plazo.
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ANEXO 1:

IMAGEN 1
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IMAGEN 2
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IMAGEN 3

CERRO DE LAS ROSAS

Situado en una zona estratégica de alta exposicion visual, este local posee dos niveles, jardin exteriory
terraza. Tiene capacidad para 600 cubiertos y cuenta con una playa de estacionamiento propia. Ademas de
una imponente barra, tiene tres sectores con livings, ideales para disfrutar en un ambito de alto nivel.

IMAGEN 4

NUEVA CORDOBA

by ik

Ubicado en una emblematica esquina del barrio de Nueva Cordoba, el local cuenta con una

capacidad para 250 cubiertos. Posee una barra y tres sectores con livings donde se puede gozar de
un momento relajado en un ambiente exclusivo.

- 1
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IMAGEN 5

CORDOBA SHOPPING

Este local cuenta con una excelente ubicacion, en uno de los centros comerciales mas importantes
de la ciudad. Con un formato “express”, tiene la capacidad para atender a 200 cubiertos,
permitiendo a sus clientes disfrutar de la mejor misica internacional en un ambiente Gnico.

IMAGEN 6

BREAKFAST  LUNCH D Al * %
ST TlMEl ﬁl%ﬁ!ﬁ DINNER AfterHour

€ ALMIL

EMPEZA EL DIA FORMA PARTE DE 2 x 1 EN TODOS NADA MEJOR QUE BUENA MUSICA Y
EN JBG CON LOS NUESTRO EXCLUSIVO NUESTROS TRAGOS JBG A LA HORA LO MEJOR DE JBG
MEJORES COMBOS CLUB DE ALMUERZOS Y BEBIDAS DE LA CENA HASTA EL CIERRE

LUNCAVIEDESZAMEHSIN  TODOS LOS DIAS DE 19 A 21 HS.

SOLICITA TU CARNET A LA CAMARERA
Y EMPEZA A ACUMUL AR BENEFICIOS!
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IMAGEN 7

Basc Steak - Spacial Steak - Basic Chicken - Spadal Chicken - Basic Burger
The Burger Experience - Club Sundwich.
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ANEXO 2

Encuesta a potenciales Clientes

Marcar con unacruz:

1. ¢ Qué edad tiene?

De 18 a 21 -
De 21 a 28 -
De 28 a 35 .
Mas de 35 _____ Especifique
2. Sexo: M F_
3. ¢ Es Fumador/a? Si No
4. Estado Civil: Solter@__  Casad@ Otro
5. ¢ Asiste a Bares? Si_ No

(Si tu respuesta es Sl, sigue con la encuesta, si es NO solo dinos porque y aqui termina la

encuesta).

6. ¢,Con qué frecuencia asistes a estos lugares?

Semanalmente Si esta es su respuesta especifique cuantas veces:
Quincenalmente
Mensualmente

Trimestralmente

7. Cuando sale en la noche a un bar o discoteca... ¢ cuantas bebidas alcohodlicas toma?
0
1-2
3-4
5-6
7+

8. ¢ Qué dia es tu preferido para salir?
Miércoles

Jueves

Viernes

Séabado Otro

9. ¢ Cuanto acostumbras gastar por persona cuando asistes a este tipo de lugares?
$50 0 menos
De $50 a $100
De $100 a $150
De $150 a $200
De $200 a $250
$300 0 mas

10. ¢ A qué bares acostumbras asistir?
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11. ;Cuales son las razones por las que asiste a un bar? (Puedes marcar mas de una
respuesta)
Tomar
Conversar
Escuchar musica
Comer
Conocer gente

Otra/s

12. ¢ Qué hace que prefieras un bar a otro? (Enuméralos del mas importante al menos

importante para ti, siendo el 1 el mas importante y el 5 el menos importante).
Precios
Ubicacion
Servicio
Ambiente
Variedad de Productos

13. ¢ Qué bebidas son tus favoritas? (Puedes marcar mas de una respuesta).
Cerveza
Vino
Fernet
Gin
Whisky
Ron

Gaseosa Otra/s:

14. Si estas tomando algo antes de salir en un bar, ¢a qué hora te retirarias?
11 pm
12 pm
1am
2 am
3am

15. ¢ Qué tipo de musica te gustaria escuchar en un bar?
Rock en Inglés
Rock en Espariol
Blues
Jazz

Reggae Otra/s:
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