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[bookmark: resumentea]Resumen técnico
Proyecto “Lúdica” se enfoca a la creación de una empresa gastronómica ubicada en la provincia de Mendoza, que producirá y comercializará comidas catalogadas como afrodisíacas. El negocio estará dirigido a cubrir un segmento del mercado poco explorado en la zona. 
	La hipótesis que se planteará es que la cultura conservadora de los habitantes de la provincia está preparada para disfrutar de una gastronomía con influencia de otras culturas diferentes. Este problema se analizará en el presente trabajo tratando de demostrar  que puede generar rentabilidades similares o superiores a los restaurantes clásicos e históricos de Mendoza.  
Los objetivos generales del presente trabajo son lograr la efectiva implementación del restaurante de forma exitosa y que los clientes puedan identificarse sin perjuicios impulsados por la cultura conservadora ya mencionada; así también se buscará motivar a los empleados para que puedan desarrollar sus tareas con excelente desempeño, esto significa que se pondrá especial énfasis en la estrategia de RRHH para cumplir con los objetivos. Se realizará un análisis interno y externo hasta llegar a un diagnóstico FODA. 
Los resultados que se destacan son la eficiencia en la implementación del negocio, un incremento en los ingresos, año tras año, que rondará entre el 10% y el 16% y la apertura de la cultura gastronómica orientada a buscar nuevas sensaciones disfrutando de las bondades que otorga este tipo de comidas. Se concluye que las principales estrategias definidas fueron generar un plan de marketing, una estrategia de diferenciación enfocada en la calidad del servicio y estrategia de RRHH. Los principales objetivos estratégicos fueron incrementar las utilidades, fortalecer las ventas y la gestión operativa y contar con personal comprometido.

Palabras claves: <negocio gastronómico> <comida afrodisíaca> <cultura conservadora> <estrategia de negocios>

[bookmark: capituloia]CAPITULO I: INTRODUCCIÓN

A) Propósito

Esta idea consiste, en abrir un nuevo segmento en el mercado, el cual se integre por personas que en el área gastronómica, busquen nuevas y distintas sensaciones de las que se pueden obtener en un restaurante común, conjuntamente, un lugar íntimo donde experimenten las bondades de la comida afrodisíaca en un ambiente acorde y preparado a lo que este tipo de clientes deseen. Se propone ofrecer un servicio distinto, innovador en esta zona, de alta calidad, un ámbito donde se puede degustar los mejores manjares afrodisíacos, donde el valor agregado del servicio apuntara a brindarles un ambiente de intimidad con una excelencia en la atención personalizada.

B) Justificación 

Se observa en Mendoza un apreciable crecimiento turístico en los últimos 5 años, si bien el verano 2009 ha sido el peor, con caídas de hasta el 40% de los visitante, y las expectativas quizás no son tan buenas, es siempre atrayente este mercado para la provincia, factor a tener en cuenta porque es importante poder captarlo; también se observa que la cultura mendocina se está abriendo, a ritmo creciente, a  experimentar  nuevas sensaciones.

El mercado de Resto-bares temáticos y de gastronomía en particular ha experimentado en los últimos años un crecimiento vertiginoso. Sólo los que consiguen renovarse continuamente y satisfacer las necesidades de los consumidores son quienes logran permanecer en el mercado. La amplia diversificación hace que las ofertas sean cada vez más originales, pero sus ciclos de vida son demasiados cortos.
Uno de los porqué de este proyecto surge de la apreciación de un nicho insatisfecho, aquel que busca un restaurante diferenciado y que al mismo tiempo lo coloque en contacto con otra cultura a la que normalmente no se accede con facilidad. Encontramos amplio atractivo en esta cultura ya que es muy rica en su historia, sus usos y costumbres, mitos y por supuesto, la gastronomía.

C)  Objetivos:

· Objetivos generales:

-Realizar un proceso de creación de un nuevo negocio utilizando herramientas de planificación estratégica y planes de negocio.
-Analizar las principales estrategias a implementar en el negocio.

· Objetivos específicos:

-Realizar un diagnóstico interno y externo.
-Proponer estrategias de negocio y operacionales.
-Proponer planes de acción de manera de darle forma a la empresa.
-Estimar todos los costos de la manera más eficiente.
-Estimar las ventas teniendo en cuenta las condiciones del entorno. 
-Evaluar económica y financieramente el proyecto.

D) Metodología:

Tipo de estudio:
Según el libro “Metodología Administrativa” del doctor Juan Farres Cavagnaro, este estudio pertenece a la clasificación metodológica de primacía organizacional con finalidad creativa, ya que pretende construir un modelo organizacional totalmente nuevo. Así mismo la metodología del proyecto se dividirá en  fases, las cuales, se formularán con cada paso y acción a seguir: 
-Fase I: Análisis actual del sector gastronómico.
· Se recopila información sobre la situación actual del sector y algunas proyecciones sobre el funcionamiento de mismo.
-Fase II: Planificación estratégica. 
· Se propone una visión y una misión para Lúdica.
· Se utiliza el modelo de las 5 fuerzas de Michael Porter para analizar el comportamiento del sector.
· Se analiza la cadena de valor, se compondrá el modelo de la matriz FODA y luego se harán conclusiones.
· Para la creación de las estrategias, se utilizarán teorías e ideas genéricas de Michael Porter y Henry Mintzberg.
-Fase III: Análisis del mercado.
· Se tendrán en cuenta las principales herramientas para el diseño de la investigación de mercado.
· Análisis de la demanda y mercado consumidor.
· Se elegirá la estrategia de posicionamiento.  
· Se seleccionará el mercado meta.
-Fase IV: Análisis del Macroentorno.
· Veremos en un análisis más bien resumido, cuáles son los factores del contexto que influyen directamente en el negocio. 
-Fase V: Plan de marketing.
· Detalle de los productos y servicios.
· Aspectos relevantes de las condiciones generales (demanda, factores sociales, etc)
· Se recolocaran aspectos de análisis de la competencia.
· Dentro del análisis de marcado, se generara una segmentación adecuada.
· Selección de una estrategia de marketing.
-Fase VI: Análisis de la situación económica y financiera Se utilizarán los elementos necesarios para determinar los indicadores más relevantes.

E) Hipótesis: 

La hipótesis que se formula es la siguiente: 

Aunque la cultura de los habitantes de la provincia de Mendoza es conservadora, se considera que estaría preparada para disfrutar de una gastronomía con influencia de otras culturas diferentes, a partir de un proyecto que garantice no sólo la rentabilidad del mismo sino su difusión y penetración en el ámbito socio-cultural del mercado elegido. 

[bookmark: capituloib]CAPITULO II: DESARROLLO DE LA TESIS

II.1 Reseña histórica:

El hombre se ha ocupado del amor y de los afrodisíacos desde que la historia es historia. En todas las culturas se han preparado filtros y pócimas de amor, ungüentos y prácticas rituales para atraer al sexo opuesto, potenciar la sexualidad y la fertilidad. El origen de los afrodisíacos se remonta mucho antes que la antigua Grecia y no hay cultura antigua o moderna que no cuente con diversas plantas estimulantes. El término afrodisíaco proviene de Afrodita, diosa griega del Amor, que surgió desnuda de la espuma del mar de Cythera en el siglo VI, a. de C.; Homero la señala en su himno como responsable de poner el deseo en las fieras, los hombres y los dioses, hasta hacer extraviar la razón de Zeus. 
En la Edad Media los europeos descubrieron este tipo de cocina, a la que incorporaron las especias como pimienta, canela, nuez moscada, jengibre, menta, etc. que los caballeros cruzados habían probado en lejanos países.
Hoy, toda esta tradición sigue viva y se puede hablar de una cocina erótica y de los manjares afrodisíacos. 
A lo largo de la información consultada, encontramos que existen dos grandes polos de opinión de diversas personas que viven en contacto con este tema; hablamos de grandes chefs, dueños de restaurantes, autores de libros, médicos e investigadores. La cuestión está en develar el misterio de que si realmente existe o no el tan hablado efecto afrodisíaco en las comidas. Por un lado, sostienen que la cocina afrodisíaca no es tal, no existe científicamente; lo afrodisíaco es todo lo que lo rodea. La comida es un empuje, todo depende de la pareja. Lo que se hace es proponer un juego lúdico, jugar con los condimentos, con las formas, con el olor, con la decoración. No es que el comensal salga transformado en un gladiador del amor luego de ingerir ajo, apio y nuez, sólo es la imaginación sumada a algunas propiedades que esconden el secreto: "Las materias primas deben ser vasodilatantes, deben estimular, y también son importantes los detalles de música y decoración”, sostienen algunos. En el otro extremo, encontramos a quienes  afirman, hoy en día, que científicamente se puede demostrar que algunos alimentos tienen propiedades que condicionan el comportamiento humano, por ejemplo:
 -Alcohol: En todas las culturas existen referencias de los efectos del alcohol sobre los sentidos. A través del tiempo miles de personajes importantes han advertido los efectos del alcohol como estimulante. Científicamente se ha comprobado que beber alcohol con moderación anima sexualmente a vencer algunas inhibiciones. 
-Chocolate: La ciencia ha descubierto que el chocolate contiene Feniletuilamina, una anfetamina natural que provoca sensaciones de placer en el cerebro
-Huevos: De una u otra forma y a través del tiempo, los huevos se han empleado frecuentemente en las recetas afrodisíacas. La explicación científica se basa en sus propiedades energéticas, por contener proteínas, minerales y grasas que se incorporan rápidamente al torrente sanguíneo.
 -Maní: La alta concentración de nutrientes y aceites esenciales, del maní, confirman científicamente su singular valor energético. Su fama de afrodisíaco viene desde hace mucho tiempo, los antiguos peruanos lo consideraban como símbolo de fecundidad.
-Palta: Existen numerosas referencias afrodisíacas a este delicioso, fresco y suave fruto. El cóctel de camarones o la palta a la reina son en el Perú, considerados como platos de especial seducción. 
-Picante: Existe también una explicación médica para una especie de “euforia” o nivel afrodisíaco atribuida al picante o ají. Cuando la capsicina, el elemento químico de los picantes, entra en contacto con la lengua, los neurotransmisores del dolor llevan un mensaje de alarma mezclado con el placer de la comida al cerebro, que reacciona inmediatamente liberando las endorfinas, es decir una especie de analgésicos naturales que producen una ligera euforia. 
Son cientos los productos comestibles de los que se dice tienen efectos afrodisíacos, pero la mayoría no puede sustentar científicamente las propiedades que se les atribuyen. 
Teniendo en cuenta estos juicios, es importante destacar que a través de toda la historia encontramos acciones para conseguir los favores del ser amado o deseado, y para ello se recurre a toda una serie de estrategias, de las que no están ajenas la magia, la fantasía, la gastronomía y diversas mezclas de estas disciplinas. La gastronomía afrodisíaca ha tenido un poderoso aliado en el entorno. Sin lugar a dudas la escenografía, influye en el arte de desarrollar el concepto de sensualidad. Por eso, en todo tiempo y lugar, dependiendo de la cultura y la moda, los diversos pueblos han puesto toda su atención en el decorado tanto del ambiente como de los diversos manjares. La mezcla de aromas y perfumes, música y sonrisas, flores, velas, manteles, cubiertos, cristales y loza, en mil combinaciones, han contribuido a crear los ambientes de magia y seducción de la gastronomía. 

II.2. Escenario Macro:

Es de público conocimiento el momento que vive el mundo afectado notablemente por esta crisis financiera global, que por momentos y para muchos parece insostenible. Es importante empezar este capítulo observando y reconociendo dónde estamos parados. 
Lógicamente, en un momento como este, los empresarios (y la gente en general), deciden manejarse con precaución, no quieren dar un paso más ni uno menos, parecen estar todo el tiempo agarrados a esta incertidumbre general especulando cada situación, cada escenario posible, bajando los costos a lo máximo posible, casi sin contratar empleados, lo que se dice “viviendo el día a día”. Es un momento en el que ciertos factores como, la poca credibilidad política, la mala situación económica-social del país, la crisis bancaria, entre otros, hacen que ocurran 2 problemas: 1º baja la demanda de la mayoría de los productos generando grandes problemas en las empresas, y 2º dejan estas de invertir en el corto plazo. He aquí la cuestión; a  nosotros nos toca desarrollar un proyecto, una idea, una posible inversión, afectados por todos estas barreras generando un alto grado de incertidumbre y sobretodo de riesgo. 
Dejando de lado las opiniones, decimos que la evolución que ha tenido la actividad gastronómica en la provincia de Mendoza en los últimos meses ha sido casi nula, es decir, en general los negocios del rubro han podido mantenerse en pie, pero modificando elementos importantes como las cartas, despido de personal, los locales se notan más sucios, con menos insumos, etc., ante esto es evidente una retracción del consumo. Todos se disputan un público que se reduce a medida que merma el turismo y se extiende la cautela en el gasto de los consumidores locales. Aumentaron los costos de la mercadería para la carta, las cargas sociales, los alquileres y cuando cae la demanda, muchos no resisten y tienen que cerrar.
Ante este escenario de reducción de la demanda y en el caso de no poder llegar a cubrir nuestras expectativas en cuanto a la demanda, utilizaremos fuertes campañas de publicidad para captar clientes. Como estas ya están previstas y son de alcance masivo, consideramos que este es un escenario poco probable dadas varias circunstancias: localización geográfica del restaurante en una zona de gran afluencia y propicia para el desarrollo del negocio, amplias campañas de publicidad, ofrecer un producto de alta calidad, excelencia en la atención, etc. Estimamos que el restaurante será muy atrayente al público ya que no se ofrece una opción ni remotamente parecida en la provincia ni mucho menos en Barrio Bombal Sur de Godoy Cruz.

II.3 Informes del sector restaurantes:

Es importante tener en cuenta algunos datos del sector en el que va a estar inmerso Lúdica, esta información nos va dar noción sobre cómo se mueven y cómo están compuestas algunas de las variables económicas, industriales, etc. En una investigación realizada por la DEIE (Dirección de Estadísticas e Investigaciones Económicas), se analizan algunas variables importantes. Se ha podido rescatar información del último cuatrimestre del 2008, donde el sector Comercio, Restaurantes y Hoteles del Gran Mendoza generó ingresos por 443,9 millones en el segundo trimestre de 2008, un 16,3% más que el año anterior. En términos reales significó un aumento del 1,5%. El personal ocupado creció un 3%. Debido al comportamiento estacional del sector, los mayores niveles de actividad se registraron en el primer trimestre del año 2008. Los ingresos corrientes superaron los alcanzados en el primer trimestre del año anterior, registrando una variación interanual del 1,2%. Igual crecimiento se observa durante el segundo trimestre de 2008. Por su parte, en relación al año anterior, los niveles de ingresos a precios constantes presentan una disminuciones interanuales del 13,5% y 11,7% para el primer y segundo trimestre de 2008 respectivamente. En cuanto a los niveles de ocupación, el último trimestre de 2008 registra un incremento del 4,1% en comparación con el mismo período del año anterior. El 80,2% de las empresas estima que su planta de personal permanecerá estable; el 60,9% estima que sus ingresos disminuirán; y el 57,7% de las empresas espera que los precios de sus productos aumenten.
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Fuente: DEIE - Encuesta Trimestral de Comercio y Servicios
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Fuente: DEIE - Encuesta Trimestral de Comercio y Servicios

En esta investigación se realizó una encuesta a la mayoría de los locales del sector del gran Mendoza sobre la percepción que tienen según la problemática que afecta el desarrollo de su actividad:
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Fuente: DEIE - Encuesta Trimestral de Comercio y Servicios

Es importante resaltar que el principal factor de gran problemática es el de la inseguridad, representó el 21,60% de las respuestas de las empresas encuestadas. Si bien es un factor externo e incontrolable para Lúdica, es una realidad que hay que asumir por lo tanto se deberán tomar medidas al respecto. 

Estadísticas importantes: (datos relevados del Ministerio de  Producción de la Nación Año 2008)

· El 10% de las empresas del sector restaurantes de la provincia cerraron locales durante el mismo período.
· El 4% de los locales de restaurantes poseen página web, y el 100% lo utilizan para dar información, no lo utilizan para compras, ventas ni reservas.
· El 72% de los restaurantes son alquilados, el 18% son propietarios y el 10% en comodato.
· Servicios que poseen los restaurantes:
1) Agua corriente	100%
2) Gas tubería		88%
3) Red cloacal		55%
4) Teléfono		87%
5) Internet		19%
	
· Con respecto al nivel de capacidad productiva:
[image: ]

· En general el 82% de los empresarios de restaurantes sostienen que en la capacidad productiva no se han producido modificaciones con respecto al año anterior.
· Por último, el 21% de los empresarios de restaurantes tienen expectativas de invertir en este año.


II.4. Localización:
En lo que respecta a la localización del emprendimiento, se analizaron dentro de las diferentes posibles ubicaciones la zona de El Challao, Chacras de Coria y Barrio Bombal, todos ellos se caracterizan por concentrar la mayor parte de la demanda a la cual apunta el proyecto, son lugares de gran afluencia turística y se encuentra actualmente en expansión. Luego de analizar con profundidad las distintas opciones se llega a la conclusión de que la zona óptima para localizar el Restaurante es el barrio Bombal porque se considera que es el lugar con mayores perspectivas de crecimiento. El mismo posee las características de ser un reconocido lugar de tanto para el público joven como para el de edad más avanzada. Otro factor que se tuvo en consideración para determinar la ubicación fue el  poder  adquisitivo  que  caracteriza a la demanda. Por último resultó imprescindible para definir el factor localización, la disponibilidad de un local en donde desarrollar el proyecto y la fluidez del circuito con los proveedores. Haciendo referencia a los proveedores, la ubicación es ideal, dado que actualmente la mayoría de los proveedores de bebidas abastecen locales de la zona y en lo referente a los proveedores de alimentos, los mismos se encontrarían en condiciones de generar un circuito fluido ya que la zona es de fácil acceso y podría generar potenciales ventas para ellos. 

II.5. Marco Legal:

Luego de analizar los dos tipos de sociedades más reconocidos en la República Argentina, se opta por la constitución de una Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L):
“Lúdica  SRL”
· La decisión se basa en: 
· Socios: Máximo 50
· Capital: Se divide en cuotas, todas de igual valor, el que será de $10 o sus múltiplos
· Suscripción: Integra al momento de la constitución (promesa)
· Integración (aporte): 
· Deben ser bienes determinados, susceptibles de ejecución forzada:
· Dinero: 25 % al momento de la constitución, resto en 2 años.
· Especie: Íntegramente al momento de la constitución

Responsabilidad a la integración de las cuotas subscriptas:
Los socios garantizan solidaria e ilimitadamente al 3º la integración de las cuotas subscriptas. Los socios son solidaria e ilimitadamente responsables por la sobre evaluación de los aportes.

Cesión de cuotas:
Si el contrato no dice nada, entonces es libre, pero el contrato puede limitarla, pero no prohibirla.
Limitaciones:
Conformidad mayoritaria o unánime de los socios
Derecho de preferencia de los socios

Órganos Sociales
Gerencia: 
Se encarga de la  administración y representación de la sociedad.
Integrada por 1 o más gerentes nombrados en el contrato o a posteriori.
Su duración es determinada o indeterminada.
Sus integrantes no pueden realizar actos que impliquen competir con la SRL.

Fiscalización:
Es optativa: puede estar a cargo de el contralor individual de los socios, la sindicatura o del consejo de vigilancia.

Gobierno:
Se realiza a través de una reunión de socios, salvo que el capital supere los $2.100.000 en este caso se realiza a través de asamblea.
El costo de creación de la empresa es de $2.500,00, siendo este un costo para la puesta en marcha del negocio.

II.5.1. En el nivel municipal:

Existen exigencias de diferentes trámites que deben realizarse para lograr la habilitación de la firma en el departamento de Godoy Cruz, zona elegida para la localización del proyecto (barrio Bombal Sur).

Reglamentación en la que Lúdica  se encuentra enmarcado:
· Ordenanza Nº5148/05: Habla de las exigencias sobre salubridad pública y seguridad en establecimientos que se realicen espectáculos de música, obras de teatro, etc. 
· Habilitaciones municipales varias.
· Como se deberán realizar reformas de carácter interno y externo del local a alquilar, se deben realizar conforme al código de urbano de ampliación y/o reformas de la Municipalidad de Godoy Cruz: 

II.6. Marco Tributario:

La nueva empresa se ajustará al marco tributario vigente. Es importante destacar que la presión tributaria que se ejerce en nuestro país es bastante fuerte. En el presente trabajo enlistaremos los principales impuestos directos e indirectos que se deben pagar.  
Nivel nacional:
1. Impuesto al valor agregado.
2. Impuesto a las ganancias.
3. Impuestos internos 
4. Impuesto sobre los créditos y débitos en cuentas corrientes bancarias.

Nivel Provincial:
1. Ingresos brutos
2. Inmobiliario. 

Nivel municipal:
En este nivel están incluidas tasas y contribuciones municipales: son ordenanzas tributarias, enmarcadas en un código. 

[bookmark: captuloiia]CAPÍTULO III: PLANIFICACIÓN ESTRATÉGICA

Este, es un proceso entendido como el esfuerzo organizacional disciplinado y bien definido que apunta a la total especificación de las estrategias de la empresa, con asignación de responsabilidades para su ejecución. Sin lugar a dudas se debe realizar el proceso, manteniendo una correspondencia entre los objetivos y capacidades de la empresa. Debe ser el resultado del esfuerzo y compromiso de todos los integrantes de la organización.
Proceso de planificación estratégica
[image: ]
Fuente: Estrategia para un Liderazgo Competitivo, Arnold Hax y Nicolas Majluf

III.1. Visión

Para definir la visión del negocio es importante saber que ésta es la expresión del tipo de organización que desean crear, en el largo plazo, quienes dirigen. Debe ser muy bien comunicada a todos los empleados de la empresa para poder definir correctamente los objetivos. En otras palabras, es pensar en una organización ideal en el futuro. 

Visión de Lúdica:
SER EL RESTAURANTE MAS DESTACADO DE CUYO, DONDE LA GENTE PUEDA DESINHIBIRSE COMPLETAMENTE Y DISFRUTAR AL MÁXIMO DE UNA VELADA INTENSA.

III.2. Misión

Hablamos de la expresión del propósito del la organización, así como el grado de excelencia para asumir una posición de liderazgo. Se refiere al qué quiere ser y a quién desea servir. 

Misión de Lúdica:
DESARROLLAR UN CONCEPTO DE NUEVA GASTRONOMÍA EN LA PROVINCIA DE MENDOZA, ENTREGANDO UN PRODUCTO DE EXCELENTÍSIMA CALIDAD A NUESTROS CLIENTES, ELABORADO CON MATERIA PRIMA ALTAMENTE SELECCIONADA, CON EL OBJETO DE ESTIMULAR AL MERCADO META CON UNA OFERTA CONSTANTEMENTE VARIABLE Y MUY ATRACTIVA, LLEGANDO A SER LOS MAYORES INNOVADORES EN EL RUBRO.  

III.3. Factores críticos del éxito:

Básicamente son los factores que inciden en los clientes para la elección de un producto. Se trabajará de la mejor manera en ellos para elaborar las estrategias que permitan el deseado éxito.
A modo de ejemplo mencionaremos los que consideraremos los más relevantes: 
1-Calidad total: es vital para nosotros, debe ser el principal aspecto. Sabores, tiempos, presentación de los platos, infraestructura, escenografía, personal, tecnología, música, espectáculos, etc.
2-Precio: Quizás el precio en relación a la competencia no sea menor ya que ofreceremos un servicio de calidad, pero optaremos poner promociones, combos, descuentos y tarjetas.
3-Imagen: Para lograr la excelencia, tendremos un asesor de imagen.
4-Tecnología: Se pondrá énfasis en la capacitación el personal para que utilicen eficientemente la propuesta tecnológica para Lúdica. 

III.4. Análisis interno: Cadena de valor:

Para evaluar internamente una organización y examinar las formas que tiene un negocio de lograr una ventaja competitiva sostenible, es necesario desagregar cada actividad de la unidad de negocios en etapas. Para ello utilizamos el instrumento que introduce Michael Porter llamado Cadena de Valor. Es una herramienta de análisis estratégico en donde se desagregan todas las tareas que realiza el negocio llevadas a cabo para generar valor. Dentro de este marco las tareas que llevará a cabo Lúdica se clasifican en 5 actividades primarias: Logística interna, operaciones, logística de salida, marketing y ventas y servicios. Paralelamente tenemos actividades de apoyo, que tal como lo indica su nombre, prestan a apoyo a no solamente las actividades primarias sino también entre sí: Infraestructura de la empresa, RRHH, desarrollo de tecnologías, y adquisición de materias primas. A continuación desarrollaremos el análisis para Lúdica:


III.4.1 Logística interna

Estas actividades corresponden al almacenamiento de insumos, materiales, inventarios, proceso de pedidos. Destacamos que para todas estas tareas nos basaremos en una plataforma informática ya que entendemos que es lo más eficiente en los procesos internos y aparte porque permite ver y utilizar información resumida al instante muy importante sobre aspectos de gestión. 
Se designará la persona encargada de idear los sistemas internos para almacenamiento de alimentos, cocción, lavado y todos los procesos de cocina correspondientes. El sistema de logística comenzará con la recepción de toda la materia prima previamente seleccionada con características específicas para poder ingresar en las instalaciones. Posteriormente, los alimentos serán sometidos a procesos de desinfección así como almacenamiento a temperaturas específicas para la correcta conservación de los mismos. Además se procurará que todos los platos sean preparados al momento de ser solicitados, para evitar así desperdicios y comida en descomposición. La calidad de los platos o alimentos es evaluada hasta que el cliente se ha mostrado satisfecho.
Se determinará el stock mínimo semanal para que los empleados trabajen con tranquilidad y total disponibilidad de insumos, por supuesto que ese stock no deberá perder una sola medida de calidad, porque como dice la misión de Lúdica buscamos la excelencia en calidad. 
Se trabajará en una cuidada selección de proveedores que cubran nuestras necesidades en tiempo de respuesta y calidad de materias primas, y a través del sistema de gestión personalizado se cargarán los insumos y se podrán controlar diariamente. Un factor clave de logística interna es la puesta a punto, limpieza y mantenimiento de instalaciones, elementos de cocina, maquinas, etc. para que estén disponibles en el momento que sea necesario en el perfecto estado. 
Para reforzar las actividades de logística interna se sostienen las siguientes actividades de apoyo:
Infraestructura: A diferencia de las otras actividades de apoyo, apoya normalmente a toda la cadena completa y no a actividades individuales. Dotaremos a las dependencias de la empresa los muebles y herramientas necesarias para realizar los diversos procesos de manera eficiente. Importante mencionar la estructura de la cocina, considerada como departamento crítico:
Es necesario contar con un amplio lugar de alrededor de 5.5 x 8 mts. (44m cuadrados) para instalar y colocar todas las maquinarias, herramientas e instalaciones, por supuesto lograremos la optimización necesaria del espacio. Este lugar se dividirá en diferentes secciones:

Secciones de almacenamiento:
	
· Almacenamiento de insumos congelados
· Almacenamiento de frutas, verduras y legumbres
· Almacenamiento de carnes rojas, blancas, etc.
· Almacenamiento de bebidas alcohólicas, no alcohólicas, naturales, aperitivos, etc.
· Almacenamiento de alimentos no perecederos.	
· Almacenamiento de dátiles,
· Almacenamiento de productos en lata,
· Almacenamiento fiambres, 

Secciones materiales:

· Sección de materiales y herramientas de cocina (utensilios) 
· Sección lavado de utensilios,
· Sección de copas, platos, cubiertos, tasas, etc.
· Sección de residuos,
· Despacho de platos,
· Entrada de platos post-utilización,
 
Abastecimiento: Como se utilizarán algunos insumos de origen peruano trataremos de formar acuerdos con empresas de ese país y así generar valor, y para los proveedores locales ya se menciono que se seleccionarán cuidadosamente.
RRHH: Una persona estará a cargo de la organización de cocina, fijará metas y objetivos y políticas del sector, se encargara de planificar el inventario, controlarlo, contactará a los proveedores y será responsable del cumplimiento de las metas que él mismo fijará.
Tecnología: La empresa contará con una red de computadoras equipadas con un sistema personalizado a medida. Habrá una computadora en la cocina con la que se trabajara para la recepción de pedidos, carga, control, documentación para proveedores, control interno, etc. y además se podrá ver el uso de otro tipo de tecnología dentro de la cocina, almacenamiento de productos y recolección de desperdicios, con modernos aparatos y sistemas bien estructurados.

III.4.2 Operaciones

En esta etapa, Lúdica pondrá especial énfasis para prestar un servicio de excelencia a los clientes. Esta fase estará compuesta por el departamento de Cocina sección Inspección de calidad. Una vez recibido el pedido en cocina, y luego de su posterior preparación, el Jefe de departamento tendrá dos tareas:
1. Capacitar al personal de cocina entregando los conceptos básicos de calidad y control de los platos.
2. Dar la orden de expedición luego de satisfacer los controles.

En cuanto a las operaciones relacionadas con atención a clientes, ésta recae principalmente en el personal en piso, es decir, gerente, encargados, mozo, y recepcionista, Lúdica deberá ser consciente en ofrecer lo que el cliente busca y espera del servicio, por eso aspectos como la limpieza, tanto del lugar como del personal, son muy importantes, la rapidez en el servicio es esencial, así como la calidad en la materia prima, presentación en los platos, ambiente, contribuyen a que el cliente este satisfecho.

Infraestructura: Se detallará la distribución del local donde se realizarán las operaciones del negocio:

Zona baños:
· Esta contará con grandes espejos, 
· Puertas madera de pino, 
· Lavabos montados en vanitoris de piedra,
· Gritería de alta calidad con un plateado brillante,
· Secador de manos,
· Secciones de individuales,
· Cerámicos con predominio de colores fuertes,
Zona escenario:
Se buscará que el espacio utilizado para los fines espectáculos, sea lo más pequeño posible ya que consideramos que es suficiente un pequeño pero buen lugar. Es importante lograr su ambientación ya que es una zona de mucha observación.  

El salón:
Tendrá 4 características que apuntan a la diferenciación;  4 partes o divisiones principales:
Zona recepción: 
Se pondrá mucho hincapié en la ambientación de ese lugar para que el cliente tenga una primera impresión de gran entusiasmo y satisfacción.
Zona de mesas y sillas clásicas:
Hay que decir que la decoración del bar es un factor que busca transmitir algunas características de la cultura afrodisíaca y lograr que los clientes entren en contacto con diversos aspectos de la misma. El estilo oscilará entre lo clásico y lo moderno, con materiales rústicos de colores cálidos donde predominaran la madera y telas de tonos verdes mezclados con colores fuertes. En las paredes se ubicarán posters y cuadros con imágenes incitadoras de placer. Las mesas ostentarán diferentes diseños dependiendo de su ubicación, estarán las clásicas mesas con sillas individuales. Esta sección tendrá una capacidad máxima de 60 personas  y estarán ubicadas cerca de la barra.
Zona VIP: 
En orden de jerarquía, importancia y nivel de calidad se ubica en el segundo escalón. Habrá un separación hecha de piedra con detalles en agua y rústicos con la zona de mesas y sillas clásicas, contará con sillones tipo “L” y mesas redondas; y una capacidad máxima de 50 personas. 

El “plato fuerte” se estima que estará en nuestra zona VIP-Exclusiva:
Ubicada lejano al salón principal separado de un gran cortinado medio-transparente y contará con salas privadas de aproximadamente de 2x3 mts., una mesa cuadrada y alrededor habrá un sillón en forma de “L” dotados con el más fino estilo, cada sala estará cortinada con un color blanco transparente e insinuador generando mucha privacidad para los clientes, entre sala y sala habrán pasillos para que la gente pueda circular con facilidad y sin causar inconvenientes (se calcula que los pasillos serán de 2 metros aprox.). Los vasos, cubiertos, manteles y otros similares estarán a tono con los colores del resto bar y tendrán  estampados con el logo del mismo, consideramos importante resaltar aquellos detalles únicos y propios del bar para crear en los clientes la conciencia de una marca. La capacidad máxima será de 30 personas.
Abastecimiento: los insumos proporcionados para todas las dependencias, son indumentaria de trabajo, ropa adecuada, decoración y ambientación a cargo de un asesor, elementos de seguridad materiales de oficina y equipos informáticos. Al inicio se realizará una compra de todos estos insumos necesarios (detallados más adelante), se evaluarán lugares y precios.
RRHH: Lúdica considerará que su equipo, es al activo más valioso. Desde que un cliente entra al restaurante, está en contacto con miembros del personal. El gerente operativo lo recibe, junto con la recepcionista, les da la bienvenida de manera cortés y pregunta acerca de sus preferencias para la mesa: número de personas, fumar o no fumar.
Si no hay clientes esperando mesa, se le conduce al cliente a la mesa de su preferencia. Si hay clientes esperando mesa, el gerente toma el nombre de la persona y lo anota en la lista de espera. Una vez sentado en la mesa el cliente, el servicio pasa a manos de los mozos. Éstos son las que tiene mayor contacto con el cliente. Su responsabilidad es saludarlos, presentarse, ofrecerles la carta, de beber, tomar la orden, entregarles los platos de su elección, mantener a los clientes atendidos, así como también respetar su privacidad. Y por último entregarle la cuenta cuando la solicite el cliente. Se aseguran que las mesas, los ceniceros estén limpios, se retira los platos y los vasos sucios de las mesas. Así mismo, los mozos, se encargan de preparar las mesas: sacar los cubiertos, manteles y servilletas, así como publicidad de paquetes, sal y pimienta. El personal de limpieza se encarga de los pisos, asientos, ventanas y de la limpieza de los baños. Esta función es tan importante como las demás porque son los que cuidan la apariencia de las instalaciones, de lo que percibe el cliente.
La última persona que participa en este proceso es el cajero, que será el Gerente Administrativo-Financiero él recibe la cuenta y se encarga de cobrar al cliente. 

Tecnología: Con la finalidad de otorgar siempre un servicio de calidad, Lúdica tendrá un sistema que mejora los tiempos de atención a clientes, este sistema es utilizado en los restaurantes más importantes y con un mayor número de clientes del país.
El equipo tecnológico utilizado en la cocina es de lo más moderno, garantiza que el cliente va a tener a tiempo su orden y que sus alimentos van a estar en las mejores condiciones, conservando su sabor y valores nutrimentales en todo momento.
También Lúdica  tendrá  un sistema de circuito cerrado para detectar cualquier anomalía y resolverla al instante, y de esta manera conservar la seguridad y comodidad de sus clientes.

III.4.3 Logística externa

Esta etapa se divide en dos aspectos importantes:

A. El sistema de procesamiento de pedidos que se utilizará: El objetivo principal es que el plato llegue al cliente en tiempo y forma cumpliendo con la temperatura y cocción debida: 
1. La persona encargada de recepción recibe a los clientes.
2. La misma persona los guía hacia la mesa reservada o libre según corresponda.
3. El mozo acerca la carta a los clientes y se aleja. 
4. El mozo se acerca a la mesa, toma el pedido al cliente personalmente.
5. El mozo se dirige a la computadora de la zona (se explicará este tema más adelante) y carga el pedido en el software.
6. La Pc de cocina, comunicada en red, recibe el pedido.
7. El personal de cocina recibe el pedido y comienza la elaboración del/los platos.
8. El mozo que tomó el pedido recibe la notificación de la finalización del plato.
9. El mozo lleva el pedido al cliente.
Se piensa que de esta manera y utilizando esta herramienta informática ayudaremos a agilizar el los pedidos y tendremos una mejor organización de los mismos generando valor.
Para reforzar las capacidades de las actividades de logística interna se describirán las actividades de apoyo que influyen.
B. Con el sistema informático mencionado, podremos obtener informes sobre calidad de los servicios, consultar estadísticas de todo tipo, y registrar el sistema de procesamiento de pedidos debidamente.

Infraestructura: Los informes son generados en la oficina Administrativa-Financiera.
RRHH: El encargado de realizar dichos informes es el Gerente Administrativo-Financiero, con el apoyo del Gerente General.
Tecnología: es la misma que se utiliza en la etapa de operaciones, ya explicada. 
Adquisiciones: los insumos proporcionados para esta actividad son básicamente materiales de oficina y equipos informáticos.  

III.4.4 Marketing y ventas

Dada la importancia estratégica del plan de marketing, Lúdica deberá contar con uno, con el objeto de  que sirva de gran ayuda para los gerentes y personal en general en la toma de decisiones. Se considera que toda empresa debe tenerlo sin importar su tamaño, y también debe reunir una serie de requisitos para que sea eficaz. Este plan abarca aspectos muy importantes en la cadena de valor. Por el lado de la publicidad, se contará con un presupuesto destinado a la comunicación del restaurante y se ideará de acuerdo a las etapas del ciclo de vida del negocio (ver más adelante). Como es una empresa que se lanzará al mercado, se estima que al comienzo, habrá que realizar un gran esfuerzo de publicidad para cubrir las necesidades. De manera más específica hablamos que se buscará un medio masivo por tv regional, publicaremos nuestro negocios en por los menos dos diarios provinciales, revistas especializadas, y muy importante será la creación de la página web www.ludicarestaurante.com.ar, donde se publicará todo sobre el restaurante, información actualizada, promociones, reservas, etc.
En lo referido a la promoción, se trata de poder estimular al mercado meta a asistir al restaurante, estimular el consumo de la cultura afrodisíaca, crear preferencias en los clientes potenciales y así posicionarse en la mente de los mismos como generadores de placer. Se utilizarán herramientas como obsequios vasos con el logo del restaurante, adornos, centros de mesa, llaveros, y demás elementos de merchandising diseñados con gran influencia afrodisíaca. También concursos, sorteos y juegos que se realizarán en los eventos especiales destinados a promover la cultura. Una estrategia importante para la promoción podría ser formar alianzas para publicidad con hoteles alojamiento de la provincia.
Otro factor importante del marketing es el precio, ésta, es una variable determinante en la captación del público meta, un precio demasiado alto alejaría nuestro mercado con lo cual nos manejaremos a través de una estrategia  levemente mayor a la de los competidores. La política de precios de Lúdica está diseñada para ser competitivos en el sector, e implica desarrollo de estrategias de diferenciación en los productos como en los servicios. El objetivo de precio para Lúdica, es enfrentar la competencia y lo deberá hacer involucrando diferencias percibidas en aspectos emocionales del ser, intangibles que cobran importancia, como el servicio, la atención, los espectáculos, la ambientación.
Con respecto a las ventas hay que decir que los encargados de realizar esta actividad son los mozos, recepcionista y gerente operativo, porque son los que están en contacto directo con el público. Se dictaran cursos de capacitación sobre técnicas de ventas y demás temas relacionados.

Infraestructura: como no existirá un área comercial en la empresa, no se ha realizado una infraestructura para esta plaza.
RRHH: las personas que trabajan las actividades de ventas son principalmente los mozos, se armará en el sistema de compensaciones de RRHH, incentivos y premio por ventas realizadas.
Tecnología: la página web se utilizará como alternativa importante de plataforma de venta.
Adquisiciones: los gastos de facturación y negociaciones no serán significativos.
III.4.5. Servicio:

Uno de los mayores atractivos de Lúdica será el servicio que ofrecerá, el mismo es fuente de ventajas competitivas dentro del sector. En todo el proceso, desde que llega el cliente al salón, lo guían, acomodan, le sirven, pide la cuenta y paga, se deberá notar la sincronización, la amabilidad, calidez del personal para dar el mejor servicio. Todo el personal deberá trabajar para la completa satisfacción del cliente, como lo indicará la filosofía del mismo. Un aspecto fundamental es la coordinación e inspección del Jefe de Cocina dentro de la misma, de él depende la comida que se sirva, la presentación y los tiempos de entrega, vale decir que la intención es que se trabaje con tiempos estándar. Además esta persona estará encargada de revisar las órdenes, inspeccionar la materia prima, los utensilios, revisando que todo se realice como debe ser.
El servicio en sí estará basado de una plataforma tecnológica que de solución a muchos desafíos administrativos asociados al crecimiento, tales como, optimizar las operaciones cuyas características permitan a la organización integrar procesos de negocio y proveer una completa visibilidad operativa, necesaria para determinar el impacto de ciertos procesos en el desempeño de la organización. Además es necesaria una plataforma que permita obtener órdenes de compra y pagos.
Las actividades de apoyo ya han sido comentadas.

A continuación se muestra gráficamente la cadena de valor:
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III.5. Análisis externo: Modelo de las cinco fuerzas de Porter:

Con el objeto de poder analizar la posible situación competitiva de Lúdica en el sector, se hace necesario conocer en detalle la industria a la que pertenecerá. Se debe, por lo tano, definir la estructura de esta, para así determinar la influencia que ejerce sobre la empresa y cuan atractivo es para ella. Se utilizará para el análisis el “Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter”:
Este modelo es el más influyente para la evaluación, explicaremos las variables:

-  La entrada de nuevos competidores: Esta fuerza se refiere a si la industria a la cual pertenece la empresa tiene barreras de ingresos muy bajas y un gran atractivo generando la entrada de nuevos competidores.
-  La amenaza de sustitutos: En esta fuerza debe tenerse en cuenta los productos que pueden ser sustitutos del nuestro.
-  El poder de negociación de los compradores: En esta fuerza lo que se analiza es el poder que tienen los compradores hacia la industria a la cual pertenecemos, en cuanto a determinación de precios, calidad, cantidad, etc..
-  El poder de negociación de los proveedores: Esta fuerza es similar a la anterior, pero en este caso lo que se analiza es el poder del proveedor.
-  La rivalidad entre los competidores existentes: Esta fuerza estudia los competidores actuales de la industria y si son muy influyentes o no, si tienen más porción del mercado que uno o no, si existe relación entre todos los competidores o no, etc .
A continuación se muestra gráficamente:
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Figura extraída del libro “Ventaja Competitiva” de Michael E. Porter.

A continuación se realizará el análisis de este modelo para Lúdica:

III.5.1 La rivalidad entre los competidores existentes:

Si bien como aclaramos en otra sección, no existe un competidor directo que ofrezca una carta igual o un servicio las características parecidas a Lúdica, existe otro tipo de competencia y muy  resulta necesario analizarla en el sector restaurantes de Mendoza. Y para ser más profundos en el tema, vamos a decir que la competencia más directa son los restaurantes temático, aquellos que ofrecen un servicio fuera de la tradición y cultura del lugar. 
En la industria de restaurantes de la zona no se observa una competencia tan rígida en los precios, sino que la rivalidad está enfocada en el desempeño, la innovación, imagen de marca y calidad total. 
Los restaurantes clásicos y tradicionales de la cultura de Mendoza (hay más de 250), son caracterizados principalmente por su calidez en la ambientación, respetando siempre las tradiciones, con sistemas bastante obsoletos en cuanto al procesamiento de pedidos, no se observa mucha capacitación al personal de salón, en fin, diversos factores que podrá tener en cuenta Lúdica para tratar de obtener una ventaja competitiva. El mayor desafío es poder inclinar al público a que se incline por los productos y servicios que Lúdica ofrecerá.
Existen lugares como La Marchigiana, Montecatini, Don Mario, Sr. Frog, Almacén Español y una serie de restaurantes clásicos de Mendoza, que concentran la mayor parte del mercado y es muy difícil poder entrar en esa porción. Por otro lado, hay una camada de lugares más nuevos que están más enfocados en temas relacionados con el vino, y que también han experimentado un crecimiento en los últimos años. Sin lugar a dudas, Lúdica no apuntará a ese estilo, sino a uno más moderno, más suelto, poco convencional, otro tipo de concepto basado en la satisfacción de la pareja. Cabe aclarar que hay elementos clásicos de la zona que no podemos dejar de lado como por ejemplo, los vinos. Se cree que mezclando estos aspectos podemos lograr posicionar a Lúdica.

III5.2. La entrada de nuevos competidores:

Actualmente esta fuerza casi no tiene relevancia ya que por la situación del país, casi nadie se ve demasiado motivado a abrir un negocio nuevo y mucho menos tener que realizar una inversión a gran escala. Por lo tanto las decisiones de nuevos negocios se encuentran muy sujetas a lo que pase en términos políticos y económicos del país. De todas maneras y a pesar de la incertidumbre que nos rodea, decimos que las barreras de entrada son bajas en el sentido de:
· Los restaurantes actuales recién ahora se están interesando en innovar tecnológicamente y plasmar todos sus procesos internos y externos en plataformas informáticas lo que permitiría mejorar la calidad total. Lúdica tendrá la capacidad de tenar acceso a estos aspectos.
· El mercado pide lugares distintos y los restaurantes temáticos que hay, no satisfacen a todo el mercado.

Y las barreras de entrada son altas en el sentido de:
· Efectos del aprendizaje: evidentemente las empresas existentes en el sector han logrado reducir costos por este efecto, lo que es una barrera competir directamente.
· Preferencias de marca y lealtad: hay gente muy apegada a ciertos lugares por tradición. Es el costo de cambio.
· Requerimientos de recursos: Para la implementación del proyecto es necesario una gran cantidad de recursos.
· Políticas inestables.

III.5.3 La amenaza de sustitutos:

La amenaza competitiva planteada por los productos sustitutos es considera poderosa ya que estos se encuentran claramente disponibles y a precios atractivos desde el punto de vista o concepto de restaurante, pero desde la perspectiva revolucionaria afrodisiaca no existe un sustituto en la provincia de tales características. Como la estrategia general será la diferenciación, se aspira a que los compradores no crean que los sustitutos tengan características comparables o mejores.

III.5.4 El poder de negociación de los proveedores:

Este tipo de negocio maneja una red importante de gran cantidad de proveedores ya que tiene que abastecerse de muchos insumos, como comidas frías, enlatadas, carnes, panadería, bebidas, etc. Estos productos mencionados se encuentran sin mayores problemas en el mercado por lo que el poder de la fuerza no es tan alta. Una opción es realizar una lista de buenos proveedores tal vez dividiendo las compras entre varios y así promover la compra por pedidos.  Por otro lado, encontramos la necesidad de ciertos insumos traídos de algunas partes de Latinoamérica, más precisamente del Perú, por lo tanto, se deberá formar una alianza con algún proveedor de allí y si es posible contactar a más de uno, para evitar problemas de abastecimiento.
Si bien se considera a esta fuerza moderada por la alta cantidad de proveedores existentes, es muy importante lograr una buena política de logística y abastecimiento para no tener problemas en estos temas ni tampoco que pueda afectar la calidad y precios.

III.5.5 El poder de negociación de los compradores:

En este tipo de negocio encontramos que existe una gran cantidad de compradores pero, en general, en pequeñas cantidades, esto nos indica que mientras mayor es el número de compradores, mas fácil será que los vendedores encuentren alternativas cuando pierden un cliente. 
Otro aspecto importante sobre este tema es que los costos de cambiar a otros restaurantes por parte de los clientes es bastante bajo; en cualquier momento los compradores tienen la flexibilidad necesaria para cambiar a la competencia, sin embargo la oferta de Lúdica apunta  a ser totalmente diferenciada, entonces el objetivo es que los compradores sean menos capaces de cambiar.


[bookmark: capituloic]CAPITULO IV: Análisis FODA

Es este análisis se observa tanto el interior como el exterior de la organización, se realizan las siguientes preguntas:

¿En qué somos fuertes?						FORTALEZAS (interno)
¿En qué somos débiles?						DEBILIDADES (interno)
¿Qué oportunidades nos ofrece el medio?				OPORTUNIDADES (externo)
¿Cuáles son las amenazas que se encuentran en el medio?		AMENAZAS (externo)

Será una misión para la empresa aprovechar las fortalezas y oportunidades tanto como revertir y mejorar las debilidades y amenazas del mercado.

IV.1 FORTALEZAS:

· Capacidad de diferenciación con respecto a otros restaurantes temáticos (F1): se ofrecerá un servicio marcado por algo muy diferente como los platos y  todo el entorno.
· Buena ubicación geográfica (F2): la zona elegida es barrio Bombal, se caracteriza por su comodidad, su fácil acceso, su crecimiento en el rubro y la no existencia de un restaurante de estas características.
· Diversidad de públicos metas (F3): La gastronomía afrodisíaca es poco explotada en el ámbito de los restaurantes temáticos, por lo que tiene potencialidad novedosa. Es una cultura muy rica que permite abarcar, a través de sus costumbres y tradiciones, a diferentes públicos.
· Ser innovador (F4): en Mendoza no existe ningún restaurante con una oferta de estas características, se aprovechará al máximo esta ventaja. 
· Materia prima de excelente calidad y mantenimiento (F5): la calidad es una palabra que estará muy presente en este trabajo. Siempre se apuntará a prestar un servicio de alta calidad y las materias primas son unas de las bases.
· Tecnología avanzada en el rubro (F6): el hardware y el sistema informático serán de primer nivel, apuntando a una organización eficiente.

IV.2 OPORTUNIDADES

· Creciente tendencia por el consumo de restaurantes temáticos (O1): Esta tendencia viene registrándose en los últimos años, ya que este tipo de lugares ocupan cada vez más un espacio importante en las preferencias y gustos de la  gente. Creemos que Mendoza está preparada para esto.
· En el mercado mendocino no hay restaurantes ambientados en esta cultura (O2): lo que permite generar una variante y una posibilidad de diferenciarse. Se aprovechará al máximo esta ventaja. 
· Tendencias de los consumidores a buscar nuevas experiencias y sensaciones en la comida (O3): la gente, aparte de buscar cosas, lugares y actividades diferentes o no convencionales para hacer, también opta por el buscar los placeres de comer algo “encantador” y sentirse totalmente desinhibido. Se trabajará en la incentivación.
· Apertura de un nuevo mercado (O4): hablamos de generar un mercado compuesto por personas que, totalmente desinhibidos, deseen degustar las mejores comidas afrodisíacas en búsqueda de una intimidad acorde.
· Beneficios fiscales por parte del gobierno (O5): existes nuevos beneficios en impuesto nacionales; es interesante aprovecharlos para poder desenvolverse con más tranquilidad.

IV.3 DEBILIDADES

· Somos nuevos en el sector de restaurantes temáticos (D1): lo que generalmente implica un costo al principio. Es necesario aprender lo más rápido posible para poder adaptarse a los cambios de la mejor manera.
· Falta de experiencia (D2): se puede pagar muy caro en estos tiempos. Hay variables que se tendrán que manejar con mucho cuidado tales como; proveedores, compras, almacén.
· No seremos propietarios del local (D3): implica que tendremos que pagar un elevado costo de alquiler ya que necesitamos un local de grandes dimensiones. Otro aspecto es el de no poder proyectar mucho más allá de la duración del contrato.
· Es difícil determinar los costos por plato (D4): una cantidad de insumos bastante importante en la producción de platos sumados a los costos indirectos y luego su posterior cálculo, se tendrá que diseñar un sistema de costos adecuado.
· Costos fijos demasiados elevados (D5): sin dudas el alquiler es el más elevado, también los tributos nacionales, provinciales y municipales, alto costo de mantenimiento y limpieza, etc. 
· Incertidumbre sobre si los RRHH responderán a las expectativas (D6): Al ser un negocio nuevo, es necesario capacitar a los RRHH, pero no sabemos si podrán responder de forma adecuada. 

IV.4 AMENAZAS

· No renovación del contrato de alquiler (A1): al finalizar el periodo del contrato, el propietario del local puede no renovarlo, esto generaría en principio, un gran problema para Lúdica  porque tendría que buscar otro local.
· Amplia y diversidad de competencia (A2): si bien no existe en Mendoza una oferta de las mismas características, es sabido la cantidad de restaurantes y resto-bar que hay ofreciendo una variedad importante de platos elaborados. 
· Bajo costo de cambio de los clientes (A3): los precios de Lúdica serán más altos que el de sus competidores, por lo tanto para los clientes es fácil cambiarse a otro restaurante sin que esto conlleve costo alguno.
· Aumento excesivo del contrato de alquiler (A4): si una vez finalizado el contrato de alquiler, el propietario decide elevar el canon a montos inalcanzables para lúdica, generaría una pérdida de ubicación. 
· Inestabilidad política, monetaria, y socio-económica (A5): es una realidad la crisis que existe a nivel mundial y por supuesto país, es este contexto deberemos trabajar para bajar los índices de incertidumbre, y proponer estrategias que impliquen la adaptación al medio.
· Inseguridad en cuanto a robos (A6): la provincia de Mendoza está caracterizada estos últimos años por los altos índices delictivos y violencia, será importante tomar medidas al respecto.
· Consumidores poco fieles (A7): por el aumento de los lugares de comida temáticos, resulta más difícil lograr el interés público.
· Cultura cerrada de los Mendocinos (A8): punto importante en el que está basada nuestra hipótesis, el público de la provincia siempre se caracterizó por ser conservador, pacato, poco arriesgado, es todo un desafío para Lúdica poder entrar en el mercado en forma exitosa.

IV.5 Matriz FODA para Lúdica Restaurante:

La Matriz de las amenazas, oportunidades, debilidades y fortalezas (FODA) es una herramienta de ajuste importante que ayuda a los gerentes a crear cuatro tipos de estrategias: 
-  Estrategias de fortalezas y oportunidades (FO): Estas utilizan las fortalezas internas de una empresa para aprovechar las oportunidades externas.
-  Estrategias de debilidades y oportunidades (DO): Estas tienen como objetivo mejorar las debilidades internas al aprovechar las oportunidades externas.
-  Estrategias de fortalezas y amenazas (FA): Estas usan las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas externas. Esto no significa que una empresa sólida deba enfrentar siempre las amenazas del ambiente externo.
-  Estrategias de debilidades y amenazas (DA): Estas son tácticas defensivas que tienen como propósito reducir las debilidades internas y evitar las amenazas externas. Una empresa que se enfrenta con muchas amenazas externas y debilidades internas podría estar en una posición precaria. De hecho una empresa en esta situación tendría que luchar por su supervivencia, fusionarse, reducir sus gastos, declararse en bancarrota o elegir la liquidación.
El propósito de la matriz es crear alternativas de estrategias posibles, no seleccionar ni determinar cuáles estrategias son las mejores; por lo tanto, no todas las estrategias que se desarrollen en la matriz FODA se elegirán para su implantación. La matriz FODA está compuesta por nueve cuadrantes, de los cuales cuatro se componen con los factores claves (Fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades), otros cuatro cuadrantes poseen las estrategias (los cuales se completan una vez que ya están  llenos los cuadrantes anteriores).


	En la página siguiente se ha desarrollado el cuadro de la matriz para Lúdica Restaurante:
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[bookmark: capitulova]CAPITULO V: Análisis del Macroentorno

Es una herramienta muy importante en el análisis externo ya que brinda información de las variables de cada uno de los factores que lo componen, como así también, para comprender los movimientos de la industria y el sector.
El Macroentorno está compuesto por factores políticos, legales, económicos, sociales y tecnológicos.

V.1 Factores Políticos:

En general, la situación política del país es muy incierta y problemática. Las personas que ocupan cargos en este nivel tienen la gran responsabilidad de lograr el bien común de la sociedad, tarea para nada fácil. Abundan las malas decisiones, las falsedades, cambios de color político, un individualismo notable, los famosos “acomodos”, corrupción histórica, etc., es decir, un cúmulo de elementos que sumados a la falta de políticas integrales de sectores específicos como el agropecuario, el industrial y comercial, y lo no incentivos a la inversión, la mala promoción, conforman un ambiente de extrema desconfianza por parte de la sociedad. Por otro lado se observa una caída de la imagen del gobierno actual y su pérdida de poder parece irreversible con decisiones para nada acertadas: Intervención del Indec, desmanejo del conflicto con el campo, la “creación” del proceso inflacionario, la ineptitud para contenerlo, y la conflictividad social que acarrea, la nacionalización de los fondos del ANSES, etc. 

V.2 Factores económicos:

Algunos aumentos se deberán enfrentar durante el 2009 reduciendo tanto el consumo como el ahorro, en un panorama económico en retroacción y no en expansión, con pocas posibilidades de conseguir aumentos de salarios o de aumentar los puestos de trabajo, el gobierno nacional y provincial acordó una serie de aumentos que no solo afectan a la clase alta sino que perjudican aun mas a la clase media y media baja: Transporte público, energía eléctrica, agua, impuesto inmobiliario, teléfonos celulares (se prevee un 10% de aumento), medicina prepaga, en fin, una seria de aumentos que afectan al consumo y a las variables más importante de la economía. Se desploman las variables: las exportaciones caen reduciendo el saldo de la balanza comercial de 7500 millones de dólares a 2500 millones de dólares. Caída de la recaudación fiscal que se estima caerá del 2,3% del PBI al -0,5%. Aumento del desempleo que podría acercarse al 12%. Inflación en baja. Poca demanda de créditos. Problemas fiscales. Dólar en aumento con una estimación que podría llegar a $4,20 a fin de año.

V.3 Factores socio-culturales:

La población censal (2001) de 1.579.651, ascendió a 1.674.842 habitantes, el 1º de enero de 2007. Existe una firme tendencia al envejecimiento de la población, esto es, al predominio de la población adulta respecto de la joven. El fuerte proceso de urbanización ha determinado que prácticamente el 80% de la población resida en localidades urbanas. Los principales movimientos migratorios se realizan entre las distintas localidades provinciales, siendo baja (3,6%) la presencia de extranjeros (2001), que en su mayoría provienen de países limítrofes. La provincia cuenta con una importante infraestructura en salud pública, mostrando una firme tendencia a la descentralización en los servicios de salud. La mortalidad infantil evolucionó favorablemente desde el 2001; y la esperanza de vida se ubica entre las más altas del país. A su vez, la educación pública arroja indicadores positivos tales como: un bajo porcentaje de analfabetismo urbano (2,2%) y rural (7,3%), y un alto porcentaje de escolarización (98,8 %), entre los menores de 10 años. 
El departamento de Godoy Cruz tiene una población de aproximadamente 190.000 personas, una superficie de 75 km2, y un crecimiento medio de la población del 1,5%.

V.4 Factores tecnológicos:

El Estado ha contribuido a través de las leyes relacionadas con el sector, en especial la ley de promoción, la convocatoria y el apoyo al foro de competitividad, y varias otras medidas de apoyo a las exportaciones, educación, capacitación, investigación y desarrollo e inversión. Esto debería consolidarse y profundizarse en términos de una política de Estado. El sector privado ha hecho una importantísima tarea, en todos los aspectos. Además ha invertido fuertemente apostando al crecimiento, pocos sectores productivos pueden exhibir una tasa de reinversión similar a la del SSI. 

[bookmark: capitulovb]CAPITULO VI: ANÁLISIS DE LA DEMANDA Y MERCADO CONSUMIDOR

Para hacer un análisis completo de la demanda, empezando por las características de los consumidores, es necesario contar con información precisa, la que podríamos volcar con facilidad en el proyecto. Para que ésta también sea organizada se deben utilizar sistemas de información internos (no se cuenta con ellos por no estar funcionando el negocio), por lo tanto también de investigación de mercados.
La investigación de mercado es un recurso o herramienta al servicio del proceso del planeamiento estratégico y toma de decisiones, que tomamos para reducir las incertidumbres que se nos plantean a la hora de la instalación del restaurante. Debemos tener en cuenta que no es la única fuente de información y que es una estimación, producto del análisis de una muestra que se considera representativa de la población objetivo; pero sabemos que agrega información muy útil, que se suma al conocimiento que podamos tener del negocio y que es objetiva (es decir, más allá de lo que cada uno de nosotros pueda suponer, presagiar o pensar sobre el mercado).
Un punto muy importante es definir el objetivo de la investigación, que es encontrar información sobre la demanda potencial y real del proyecto en que incurriremos. Aquí se plantean preguntas que nos conduzcan a los objetivos específicos de la investigación:
a)¿Cuáles son las razones por las cuales la gente elegiría nuestro Restó-afrodisíaco en lugar de otras opciones?
b)¿Qué tipo de consumidores se sienten más atraídos por la propuesta?
c)¿Cuántos consumidores se podrían llegar a tener, dados diferentes niveles de precios?
Nuestros clientes metas serán principalmente el público de 21 a 55 años con una posición socio económica media-alta, que busca nuevas experiencias y sensaciones, acompañado de un clima relajante e intimo, donde pueda acceder al arte culinario de la comida afrodisíaca. Dentro de las características del publico meta, se busca que tengan una personalidad con gran capacidad de adaptación a nuevas experiencias y sensaciones, un espíritu innovador, de prueba y con una gran inclinación a disfrutar de la intimidad a lo máximo de cada detalle de la velada, que sean curiosos por conocer nuevos horizontes y con gran audacia. La  intención es determinar la demanda que se tendría en la zona de Barrio Bombal, como punto de referencia de Mendoza, con la propuesta de servicio, en los tres niveles de tiempo. En el corto plazo para poder instalarse y sobrevivir, y en el mediano y largo plazo para crecer y obtener utilidades. Por eso es muy importante realizar una buena segmentación: Algunas de las variables que se han utilizado para son:
· Geográfica:
 En principio se apuntará a atraer a la población del Gran Mendoza y a los turistas.
· Psicográficas: 
Clase Social: personas que estén en una posición socio-económica sólida, con posibilidades de probar y consumir actividades nocturnas alternas de exquisita excelencia.
Estilo de Vida: personas con un alto interés por lo extraño, alto nivel de audacia (es audaz porque prueba y se arriesga a lo nuevo no porque gaste de más) y curiosidad en busca de calidad.
Personalidad: se busca a individuos tranquilos con deseos de disfrutar de cada detalle en una velada de extremo placer emocional y físico.
· Conductual:
Las variables conductuales son bastante más subjetivas ya que son inherentes a las situaciones que enfrentan los consumidores. Las ocasiones en que conciben la idea de comprar este tipo de servicio radican en decisiones mucho mas planeadas que otras. Con esto se quiere decir que el proceso de decisión para adquirir este tipo de servicio es bastante estructurado. Los beneficios buscados, y sobre todo en esta sociedad tan exigente, son de muy alta satisfacción.  
Al público al cual se intenta llegar, es básicamente, este segmento:
Consumidores de restaurantes, tipo temáticos. Es un público de 21 a 55 años, de ambos sexos que buscan un ambiente tranquilo y relajado con mucha intimidad. En general buscadores de nuevas sensaciones y experiencias nocturnas para compartir en la intimidad de pareja.

Datos importantes del mercado:

Según información consultada, se podrá llegar a definir el mercado potencial para Lúdica en lo referido a la cantidad de personas a las que busca apuntar el negocio: La población urbana del Gran Mendoza que comprende las edades de 21 a 55 años asciende alrededor de los 500.000 habitantes, de ahí y luego de consultar diversas fuentes de estadísticas, el 34% recibe un ingreso mensual a $3.000 o más, es decir, aproximadamente 165.000 personas son las que compondrían en principio el mercado potencial. Luego debemos seguir segmentado para poder definir el mercado meta, para ello se ha utilizado la diversas herramientas de investigación de mercados, como las encuestas, para poder identificar más detalladamente los gustos, preferencias, opiniones, disponibilidad, tendencias, etc. Cabe aclara que por ser un trabajo costoso, que requiere bastante tiempo y de varias personas, me he limitado a tomar una muestra muy pequeña pero lo más representativa posible y he utilizado muchas fuentes secundaria para poder llagar a hacer un trabajo lo más completo posible.

VI.1 Investigación de mercados

En principio, comenzaremos por definir este concepto. La investigación de mercado es un recurso o herramienta al servicio del proceso de planeamiento estratégico y toma de decisiones, que nosotros tomamos para reducir las incertidumbres que se nos plantean a la hora de la instalación del bar. Debemos tener en cuenta que no es la única fuente de información y que es una estimación, producto del análisis de una muestra que se considera representativa de la población objetivo (o target); pero sabemos que agrega información muy útil, que se suma al conocimiento que podamos tener del negocio y que es objetiva (es decir, más allá de lo que cada uno de nosotros pueda suponer, presagiar o pensar sobre el mercado).
Al no poseer un departamento de Investigación de mercados (ni mucho menos) y al tratar de encarar una investigación de mercados un poco más desarrollada, me doy cuenta que es muy costoso y por lo tanto no se puede agrandar más los gastos de inversión inicial. Lo más difícil al enfrentar este tema solo, es el de tomar una muestra muy pequeña lo más representativa posible.

Dada esta limitación decidí hacerlo de 2 maneras:

1- Relevar mucha información secundaria en diarios, revistas, páginas de internet, etc, ya que hoy en día se encuentra en abundancia con gran facilidad y utilidad. Esto permite observar tendencias, analizar datos estadísticos pasados, averiguar a través de correo electrónico preguntando a profesionales del tema, etc.
2- Investigación por encuesta: A este tipo de estudios se los denomina “cuantitativos”, y son estudios básicos y elementales para caracterizar  mercados actuales o potenciales. También son utilizados para identificar tendencias sociales. Si bien es un método complejo por su subjetividad, es el más apropiado para este tipo de negocios ya que se obtienen datos sobre gustos, preferencias, personalidad de los consumidores, tendencias, satisfacción o insatisfacción, es decir, proporciona información adecuada que sirve de complemento para la toma de decisiones. 
En el caso de las encuestas, se utilizó un cuestionario que es un instrumento más comúnmente empleado para recabar datos primarios. Es necesario siempre desarrollar, probar y depurar con cuidado los cuestionarios antes de administrarlos a gran escala. Se tuvo que poner especial atención y concentración en decidir cuáles serían las preguntas a realizar, ya que la forma de la pregunta puede influir en la respuesta. Para esto se distinguió en primer lugar entre dos tipos de preguntas: “cerradas” y “abiertas”. Las primeras especifican de antemano las posibles respuestas, es decir, se manejan dentro de ciertos parámetros, por lo que son más fáciles de interpretar y tabular. Las preguntas del tipo “abiertas” permiten a los encuestados contestar con sus propias palabras.
El formato de cuestionario utilizado por nosotros es el de preguntas “cerradas”, con cierta libertad de opinión puntual, pero que no sale de los parámetros establecidos de antemano, para que los datos sean fáciles de volcar a una tabla que nos refleje los datos obtenidos.
Luego de definir el cuestionario, que pude observarse en el Anexo 1, se deben tener algunas consideraciones sobre la muestra: 
· Se debe crear un marco de muestreo tal que todos los miembros de la población meta tengan la misma posibilidad o una probabilidad conocida de ser susceptibles de muestreo. Se trató de abarcar a personas de ingresos medios/ altos de entre 21 y 55 años.
· El tamaño de la muestra es bastante limitado lo planteado anteriormente pero se busca ser lo más representativa posible 60 personas.
Una vez recolectada la información, se analizó la misma para poder presentar los resultados que nos permitan sacar conclusiones sobre el tema:

1. La muestra se compone en un 54% de personas del sexo masculino y del 46 % del sexo femenino. El 20% de la muestra está compuesta por personas de entre 21 y 25 años de edad; las personas de entre 26 a 35 años representan el 35%; aquellas de entre 36 a 45 años, el 15% y de 46 años en adelante, el 30% restante. Se especula con que es una relación que refleja en gran medida la posible cartera de clientes.
2. Sobre el total de la muestra, el 78% trabaja, y sobre este porcentaje, el 67% posee ingresos superiores a $2.000. El promedio de dinero que la muestra estaría dispuesta a pagar en una cena de restaurante es de $35, aproximadamente.
3. El 82% de los encuestados respondió afirmativamente sobre la zona.
4. El 60% manifiesta no concurrir a bares étnicos, pero el 80% de estos no descarta la posibilidad de concurrir a uno si se les ofrece determinadas características, entre las cuales se destaca, con un 86%, la música, siguiéndolas en escala de preferencias la gastronomía, el servicio, la ambientación y la cultura.
5. El 70% de los encuestados estaría dispuesto a pagar un precio más alto por un servicio diferenciado.

Estos resultados ayudarán a estimar las ventas del proyecto y poder medir las utilidades potenciales del mismo.

[bookmark: capitulovc]CAPITULO VII: ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

En esta sección se explican las estrategias que la empresa debería implementar en esta propuesta.
A nivel de negocios, se encuentran todas las actividades necesarias para acrecentar la posición competitiva dentro del sector industrial y el mercado, apuntando todos los esfuerzos a lograr una ventaja competitiva a largo plazo. Se definen las estrategias relacionadas con los servicios y además de los mercados o segmentos elegidos.


VII.1 Estrategia de diferenciación enfocada en la calidad del ss

Para tener éxito con una estrategia de diferenciación, se deberá estudiar con sumo cuidado las necesidades y conductas de los compradores con el fin de saber qué es lo que se considera importante, qué es lo que piensan que tiene valor agregado y cuánto están dispuestos a pagar. Mientras más poderoso es para el comprador el atractivo de la oferta diferenciadora, mas vinculados se sienten los clientes con la empresa y más poderosa es la ventaja competitiva.
Para lograr esta estrategia es conveniente comprender qué es lo que lo que valora el cliente y en que parte de la cadena de valor  se deben crear los atributos, y cuáles son los recursos y habilidades necesarios para producir las característica únicas del local. La cuidadosa y estricta selección de proveedores y materias primas, la orientación a reducir los tiempos de espera de los clientes, la investigación permanente sobre rasgos de los clientes, la permanente tendencia a métodos de producción más seguros y confiables, la rapidez en la entrega de los pedidos, son actividades que generan posibilidad potencial de diferenciación.   
El objetivo primordial es mejorar continuamente la calidad de los servicios, detallando los métodos y procedimientos de inspección definidos según los cuales se determina la conformidad y realizado un seguimiento de los procesos y necesidades internas. 
Calidad de los platos: cómo puede asegurarse que los estándares de calidad en cuanto alimentos sean de alta calidad; su sistema de logística comienza con la recepción de toda la materia prima previamente seleccionada con características específicas para poder ingresar en las instalaciones. Posteriormente, los alimentos son sometidos a procesos de desinfección así como almacenamiento a temperaturas específicas para la correcta conservación de los alimentos. Además se procura que todos los platos sean preparados al momento de ser solicitados, para evitar así desperdicios y comida en descomposición. 

Calidad en la atención a clientes: recae principalmente en el personal de piso. Los empleados deben mostrar una actitud cooperadora en todo momento pero sin interrumpir el momento de intimidad del cliente, y mostrándose de la misma manera a todo momento. Los empleados del restaurante deberán ser conscientes que se aspira a la calidad total, aspectos como limpieza de las instalaciones, del mismo personal, atención personalizada, presentación de los platos, y la ambientación, son de vital importancia para poder satisfacer al cliente.
VII.2 Estrategia de penetración en el mercado:

La estrategia de penetración en el mercado consiste en incrementar la participación de la empresa en los mercados en los que va a operar y con los productos y servicios que va a ofrecer, es decir, en el desarrollo del negocio básico. Esta estrategia se puede llevar a cabo provocando que los clientes compren más productos (por ejemplo, ampliando los horarios comerciales), atrayendo a los clientes de la competencia (por ejemplo, bajando precios) o atrayendo a clientes potenciales (por ejemplo, ofreciendo parking gratuito). Esta estrategia estará basada en una campaña publicitaria de alto impacto, ofreciendo servicios como shows, reducciones de precio en bebidas, merchandising del restaurante, etc.

VII.3 Estrategia de fidelización del cliente:

Fidelizar es una estrategia interesante porque está demostrado que es rentable. Existen una serie de rezones que apoyan esta afirmación:
1- Las ventas de repetición: un cliente satisfecho con los productos y servicios de Lúdica, puede volver a demandarlos en el futuro.
2- Los procesos de referencia o “el boca en boca”: los clientes acostumbran a hablar entre sí de sus experiencias acerca de los productos y servicios que reciben, sobre todo si aconteció en ella alguna situación extraordinaria, sea positiva o no.
3- El sobreprecio: los clientes fieles son menos sensibles a las ofertas de precio que hace la competencia, de manera que la empresa puede disfrutar de un ligero sobreprecio.
4- Satisfacción del personal: las empresas que tienen clientes fieles cuentan con empleados más satisfechos, lo que se traduce en una menos rotación y disminución de costos de selección y formación.
La fidelización del cliente tiene mucho que ver en cómo se combinan los aspectos mencionados anteriormente, dicho de otra manera, cómo se gestionando su lealtad y la calidad de una buena base de datos actualizada constantemente y estar a disposición del personal en contacto con el cliente. Las acciones que componen a esta estrategia serán la de potenciar la campaña de publicidad, tener actualizada la base de datos de clientes con toda la información precisa y al día para poder saber a quién se le estaré vendiendo y así poder ofrecerle algo de su agrado, informar a la clientela sobre nuevos productos y servicios, analizar constantemente las necesidades e inquietudes de los clientes y realizar un estudio periódico conducente a saber el grato de satisfacción del cliente a través de encuestas.

VII.4 Estrategias a nivel operaciones:

VII.4.1 Estrategia de rrhh:

No está demás decir que los RRHH son extremadamente importantes ya que son el nexo entre el negocio y los clientes. Son los encargados de que los clientes se sientan satisfechos o no. 
Se ha desarrollado un plan inicial para este aspecto, y empezaremos por mencionar que es necesario contratar personal con experiencia en el rubro, en todas las líneas jerárquicas y que será necesario capacitarlos adecuadamente para cumplir con la filosofía impuesta que es la de prestar servicios de excelencia. Como objetivo principal se destaca que es necesario contar con todo el personal comprometido con la empresa y los objetivos y también estimular la creatividad y la innovación.
Se determina un plan de acción para esta estrategia: 
1- Realizar estudios para determinar el grado de valoración y motivación que tiene el personal dentro de la empresa.
2- Generar un adecuado programa de políticas de salario.
3- Capacitación del personal realizando un estudio de los cursos disponibles.
4-  Realizar una evaluación del personal periódicamente para con el objeto de mejorar la calidad del servicio.   
En lo que respecta a la dirección de la empresa, la misma, estará dirigida por un Gerente General, que trabajará conjuntamente con dos Directores Operativos, los cuales serán encargados de local por turnos, siendo las personas claves del proyecto. Luego se contará con personal de Atención al Cliente, compuesto por 6 personas, una de las cuales será encargada de recepción, y se manejarán en turnos rotativos. Luego una persona encarga de sección bebidas, por último y de vital importancia, en el sector cocina se contara con un chef de cocina internacional con orientación afrodisiaca y 4 asistentes, contando estos con una vasta experiencia y capacitación.  

En cuanto a la organización funcional:

· Dependientes de Gerencia General:

1. Director Administrativo-Financiero
2. Director Comercial
· Control de calidad
· Supervisión de funciones
· Capacitación
· RRHH
· Dependientes de Dirección  Operativa

1. Chef y asistentes de cocina
· Creación de la carta
· Cocción
· Recepción de pedidos
· Control de calidad de alimentos
· Pedidos de reposición
· Control de stock

2. Personal de Atención al Cliente:
· Recepción de clientes
· Guía interno
· Ventas
· Telemarketing
· Pedidos
· Ayudante de cocina

3. Barman
· Creación de tragos, licuados, etc.
· Control de stock

Condiciones de trabajo y remunerativas
Principios generales:

Se considera de vital importancia que nuestro proyecto se base en:
1. La selección e incorporación de profesionales en cada posición.
2. Se tendrá mucho cuidado en no infravalorar cada detalle del proceso de selección.
3. La organización se basara en los pilares de liderazgo, modernidad, respeto, voluntad, trabajo en equipo, fidelidad y competencia interna.
4. Todas las personas que formen parte de la organización deberán estar orientada a los resultados, servicio al cliente y la calidad integral. 

Condiciones remunerativas:

No se apunta a ser una empresa que ofrezca grandes compensaciones complementarias por la labor, pensamos que por el trabajo bien hecho es una muy buena remuneración la que hay que pagar y que todo lo demás logra incrementar los gastos de la empresa pero no los rendimientos de los empleados.
· Todos los colaboradores de la empresa deben recibir un salario digno y acorde a sus responsabilidades.
· El personal de ventas deben estar muy bien remunerados, por lo que no cobrarán comisiones, sino, un adicional por objetivos establecidos por la empresa.

Previsión de Recursos Humanos:

En los comienzos, la empresa contará para cubrir los puestos necesarios:
En salón:
· 6 Mozos/as para atención al cliente y recepción.
· 1 Barman especializado. 
· 2 Directores Operativos (Encargados).
· 1 Gerente.
En cocina:
· 1 chef internacional
· 4 asistentes de cocina
Lúdica abrirá en el corto y mediano plazo, solo los días miércoles, jueves, viernes y sábados, en sus versiones nocturna, porque se considera que por las costumbres y características de la gente y el negocio, es lo más adecuado. Por lo tanto se tendrá  que considerar las necesidades de personal, para los días viernes y sábados más afluencia de público que los días restantes.
Para el ciclo de las 48 semanas anuales se armará un plan acorde a los días de prestación de servicios:
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VII.4.2 Estrategia de comunicación:
En la actualidad, y como parte vital para llevar a cabo un negocio es necesario desarrollar un plan de comunicación, además del producto / servicio ofrecido.
Se procede a la elaboración de un plan de comunicación, que  permita diferenciar el restaurante y llegar al público meta; el cual consta de los siguientes pasos:

1) Identificación del público meta: al público al cual se intenta llegar, es básicamente, dos segmentos:
a- Consumidores de restaurantes temáticos y no temáticos: normalmente es un público que se encuentra entre los 21 y 60 años de edad y buscan un ambiente tranquilo y relajado.
b- Consumidores que buscan nuevas sensaciones y experiencias en lugares de gastronomía específica jugando con los placeres que implica las relaciones de pareja.  Buscan un lugar para compartir una velada intensa con su pareja donde puedan entregarse el uno al otro.
2) Objetivo: las herramientas de comunicación apuntan, en principio a crear conciencia en los consumidores para dar a conocer el restaurante en el mercado. Luego, y como proceso lógico, se apuntará a captar la mayor cantidad de clientes posibles sobre la base de servicios prestados y la ambientación que resaltará. 
3) Mensaje: Se trabajará con un asesor de imagen quien va dar herramientas acordes para el diseño e implementación del mensaje publicitario. Desde ya, tendrá que ser muy distinto a lo común con un toque de cultura de la zona.
4) Canales de comunicación: Se eligieron canales de comunicación no personales ya que permite mayor masividad. Se utilizarán medios impresos y electrónicos, además de eventos especiales, que reflejan tradiciones propias de la cultura afrodisiaca.
5) Herramientas de promoción: las herramientas que se utilizarán para la promoción del bar serán:
· Publicidad
· Promoción de ventas
· Relaciones públicas
6)  Presupuesto: el presupuesto destinado para la comunicación se repartirá entre las herramientas de comunicación elegidas, de acuerdo al ciclo de vida del negocio:
· Introducción: En esta etapa y por la necesidad de dar a conocer el negocio, se destinará el 60% del presupuesto a publicidad y un 40% a promoción.
· Crecimiento: en esta etapa, como existe una gran afluencia de público, se destinará a publicidad un 40%, se mantiene el 40% en promoción y un 20% a relaciones públicas para llevar a cabo eventos que permitan captar mayor nivel de público y crear preferencia.
· Madurez: en esta etapa se incrementa el presupuesto de promoción, se llevara a un 50% para incentivar a los consumidores a optar por Lúdica. El porcentaje de publicidad seguirá en un 40% para continuar con presencia y para reforzar la imagen en el mercado. El 10% restante se destinará a los eventos especiales. Para  no llegar a la etapa siguiente se continuará alternando diferentes porcentajes del presupuesto de comunicación entre las herramientas de comunicación elegidas, de acuerdo a las fluctuaciones y al posicionamiento relativo de nuestro bar en el mercado.
· Decadencia: se considera que a esta etapa se llegará sólo si no se emplean estrategias adecuadas durante la etapa anterior.

VII.4.2.1 Publicidad y promoción.
Este muy importante punto en el marketing del negocio, es vital en el transcurso de la vida de un negocio y más de estas características. Claro que en la etapa de introducción es cuando hay que destinar el mayor esfuerzo en publicidad para poder acaparar los mercados de la manera más rápida posible. Para Lúdica deberá ser destacado poder lograr una publicidad efectiva, en el sentido de comunicar aquello que lo hace especial. El conocimiento razonable sobre cómo escribir anuncios efectivos es muy importante si queremos el MÁXIMO retorno sobre la inversión
en publicidad.

Algunos principio a tener en cuenta: 
· Llamar la ATENCIÓN en el mensaje para que la gente se detenga e interese por Lúdica.
· Despertar el INTERÉS para que lea el mensaje.
· Estimular el DESEO por los productos.
· Hacer un llamado de ACCIÓN para concurra el local.

Medios de publicidad:

Es una parte fundamental en la estrategia de comunicación ya que es la forma en los consumidores se enteraran de la existencia y los productos y servicio que ofrecerá el negocio. Se han elegido medios tomando en cuenta cobertura, credibilidad y prestigio, flexibilidad y costo. Además la selección de los mismos se dio basándose en el alcance, frecuencia o número de exposiciones a los consumidores e impacto que este produce:
· Suplemento Estilo Diario Los Andes: Con gran alcance, frecuencia de dos veces por semana los sábados y domingos (se evalúa para la etapa de introducción y madurez, por su elevado costo) y de alto impacto en los consumidores.
· Folletos: destinados a los stands ubicados en el aeropuerto y terminal para captar el creciente flujo de turistas. Si bien el impacto y el alcance es medio bajo, los costos no son elevados. También será necesario ubicar folletos en subsecretaría de turismo de la provincia.
· Diarios y revistas especializadas: son de bajo costo.
· Internet: este es un medio de vital importancia hoy en día ya que es el de mayor amplitud geográfica y de bajo costo en relación.  Se utilizarán dos formas de publicidad primero una página de internet propia y segundo publicidad en páginas que agrupan a negocios del ramo, como www.adondevamos.com y www.salir.com . Si bien este medio es selectivo, su costo es bajo, con llegada al público meta, además de ser un medio en creciente uso.

Promoción: 

La utilización de la promoción es básicamente para estimular a los clientes a asistir al resto bar, estimular el consumo de la cultura afrodisíaca, crear preferencia a largo plazo de los clientes y atraer al público potencial.
Las herramientas de promoción se eligieron sobre la base de los objetivos planteados anteriormente, la gran y variada competencia del mercado y los costos de cada una. Estas son las siguientes:
· Obsequios vasos con el logo del Restaurante, llaveros, adornos o centros de mesa con el logo, etc. 
· Concursos sorteos y juegos: que se realizan en los eventos especiales destinados a promover la cultura afrodisíaca. 

Relaciones Públicas:

La utilización de esta herramienta de comunicación es, principalmente, para dar a conocer el bar, generar interés en el mercado meta, fidelizar a los consumidores y lograr que los clientes habituales se conviertan en promotores del restaurante.
En un principio la herramienta a utilizar son los eventos. Estos serán “días / noches especiales”, con actuaciones de grupos musicales, monólogos eróticos, etc.

[bookmark: capitulovd]CAPITULO VIII: COSTOS PARA LA PUESTA EN MARCHA DEL NEGOCIO

En el presente capítulo estimaremos y analizaremos los costos que se incluyen en la inversión inicial y que son necesarios para la puesta en marcha de Lúdica. 
Como primera medida, es necesario aclarar que el proyecto se desarrollará basado en que se alquilará un local en la zona seleccionada (pag. 15), por lo tanto, se estiman las posibles modificaciones que habría que hacer sobre el mismo. 
En el Anexo 1 se puede observar la totalidad de ítems de mano de obra y materiales necesarios para dejar en condiciones óptimas el inmueble. De hecho se confeccionó una lista de albañilería, sanitarios, gas, instalaciones eléctricas, pintura, agregando los materiales para cocina y salón, como así también la vestimenta inicial necesaria para los empleados y los gastos en aspectos legales y societarios. 
A continuación presentamos un cuadro resumen con los costos estimados:
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Destacamos que la necesidad de formar el estilo y el concepto de restaurante al que se apunta, hace que la inversión inicial sea bastante elevada, ya que está compuesta por materiales de un importante costo pero de muy buena calidad.

VIII.1 Costos publicitarios (de poner en marcha el negocio)

Se considera que es necesaria una fuerte campaña publicitaria para la puesta en marcha del negocio, y luego de haber consultado presupuesto en varios lugares sacamos los siguientes valores promedios: (Precios con IVA 21%).
· Diseño e implementación de la página web: $ 1.000,00 
· Diseño del logo: $750,00
· Diseño de folletos publicitarios (6.000): $ 950,00 
· Creación, instalación e implementación de software: $2.500,00 
Costo total de diseños y pagina web: $5.200,00
· Costo de cartelería dentro del local: $ 4.500,00
· Costo de cartel Publicitario ubicado en vereda principal del negocio: $4.000,00 
En la mayoría de los ofertas y que pagar 50% por anticipado y el resto contra entrega.  

El costo total publicitario de poner en marcha el proyecto es de $13.700,00


VIII.2 Inversión en Capital de trabajo:

Otra inversión muy importante que hay que realizar es la primera compra de materia prima para la producción de platos y bebidas que componen la oferta, calculado de la manera siguiente: del total del precio de cada plato (detallado en nuestro Anexo 2) se estima que el insumo necesario para la compra inicial es del 35%. De la suma del precio de todos los platos multiplicado por la capacidad promedio estimada diaria del Restaurante, el 35% se hará como inversión inicial. 
· Sumatoria de todos los precios (de los platos ofrecidos) : $669,00 x 0,35= $234,15 
      (Ver Anexo: Platos ofrecidos)
· Capacidad promedio estimada: 60% (160 x 0,60) = 96 personas
234,15 x 96 = $ 22.556,16 es la inversión inicial en materia prima para la producción y creación de platos.
- Inversión inicial en materias primas $22.556,16
Para la inversión en bebidas se ha decidido establecer un monto porcentaje sobre la inversión en materias primas: se va a invertir el 75% del valor= $16.853,59

Inversión en capital de trabajo $39.409,78
Todos los valores incluyen IVA 21%

VIII.3 Costo de las bebidas

Ver anexo Costo de las Bebidas (Anexo 3)

VIII.4 Costos de Impresión

Facturas “A”,  $ 205,00  IVA (21%) incluido
Facturas “B”,   $205,00  IVA (21%) incluido 
Total  costo de impresión $410,00

Como consecuencia de estos cálculos establecemos la suma total requerida de inversión inicial:
$219.951,62


VIII.5 Costos de alquiler

El alquiler es un costo de organización el cual demandará estimativamente $ 4.500 mensuales para los primeros 2 años, y luego implicaría un aumento del 8% para los próximos años.

VIII.6 Costos fijos publicitarios (mensuales)
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VIII.7 Amortizaciones

Con relación a las vidas útiles de los activos, como la decoración, los muebles y las instalaciones no podemos dejar de lado su amortización, que si bien no es un costo derogable, es un costo al fin.
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VIII.8 Costos fijos proyectados
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VIII.9 Estructura del costo de los platos

No está demás aclarar que los valores que se calculan a continuación y en las secciones posteriores, son valores estimativos y en general se trabaja con valores promedios.
Se han establecido ciertos objetivos en cuanto al costo de los productos que nos servirán de guía para generar una estructura de los mismos. Hemos propuesto que el 57% del precio de los productos sea compuesto de los costos tanto del mismo como un componente financiero, por lo tanto se espera una utilidad bruta del 43% por cada plato que se venda.
[image: ]

CAPITULO IX: Análisis económico financiero

Luego de haber desarrollado y analizado los capítulos que contienen sobretodo conceptos teóricos, procedemos en el análisis económico financiero evaluando las diferentes variables que componen el proyecto, comenzando con el pronóstico o proyección de ventas.

IX.1 Proyección de ventas

En este capítulo procederemos a estimar las ventas para los 6 años de horizonte del negocio según los factores influyentes en este aspecto, que son: La cantidad de personas que concurren al Restaurante, los días de la semana, la capacidad total y el consumo unitario total, entre otros.

Primero debemos aclarar una serie de puntos:
· Por razones de costos Lúdica abrirá los días, jueves, viernes y sábados y solo en su versión nocturna; existe la creencia que por las características del negocio es lo más conveniente.
· Con respecto a la capacidad del negocio y de acuerdo a las tendencias marcadas en la actualidad, se estiman diferentes porcentajes de ocupación promedio para los diversos días de la semana los cuales se detallas en el cuadro que más abajo conformaremos.
· Por la realidad de nuestro país y por las expectativas que existen para el negocio, se desarrolló la estimación para tres escenarios diferentes: uno NORMAL, otro OPTIMISTA (20% de aumento en la ocupación promedio) y por último uno PESIMISTA (20% de disminución en la ocupación promedio) 
· La capacidad total del restaurante es de 140 personas.
· Las estimaciones son para el primer año y se calcula que las ventas incrementaran 10% año tras año.
· Se suponen costos y precios constantes.
· Se han calculado todos los valores promedios.
· Para la estimación de ventas de bebidas, tarea muy difícil, se investigó sobre cuáles son en promedio, los pedidos de bebidas alcohólicas y no alcohólicas en relación a los pedidos de platos principales ya que generalmente, los clientes hacen su pedido de bebidas pensando en tipo de comida que desean.  

Los 3 cuadros a continuación muestran las estimaciones para los tres escenarios propuestos. Cabe aclarar que se estiman los pedidos de platos, y las bebidas en un cuadro resumen al final.
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Con estos escenarios, podemos volcar en el anexo 4 el cuadro resumen de proyección de ventas para los 6 años de horizonte, observando como dijimos anteriormente, un aumento promedio de ventas del 10%. Cabe aclarar que no se ha tenido en cuenta la inflación existente en el país y que en páginas siguientes compondremos un modelo incluyendo el mencionado factor por dos razones fundamentales: 1º Porque si no tuviéramos en cuenta la inflación, no sería un proyecto realista y 2º Se eligió hacer las proyecciones con y sin efecto inflacionario de forma separada, por lo que se podrán mostrar y analizar los efectos en el flujo de fondos y sus indicadores. 
Resumen de ventas totales para los 6 años:
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IX.2 Flujo de fondos proyectado (sin financiamiento y sin inflación): (ver Anexo 5, cuadro 1)


Los valores tomados para calcular los costos variables, son sacados de la tabla de la estructura del costo de  las bebidas en Anexo 3, y es necesario volver a aclarar que trabajamos con valores promedios ya que por la variedad y cantidad de productos que se van a vender, es lo que más conviene:

Consideraciones varias:

1. La tasa de impuesto a las ganancias considerada es del 33 %.
1. Las ventas consideradas son las del escenario promedio o más probable.
1. Como ya se ha observado oportunamente, la inversión inicial se amortiza en el término de cinco (5) años y siguiendo el criterio de “año de alta”. Se estima que en el quinto año, la misma tendrá un valor de recupero igual a $50.000, equivalente al 23% de la inversión inicial.
1. Vale recordar que aquí se han vertido los conceptos que se consideran a erogar, es decir, que van a ser efectivamente pagados o cobrados en ese periodo.
1. Los gastos variables de comercialización se componen por los gastos de publicidad y por los gastos de importación, que representan un 2 % del costo de mercaderías vendidas de cada período.
1. El 30 % de las ventas totales por año se realizan con otros medios de pago, como tarjetas de crédito (1 pago), débito y tickets, que se cobran en el mismo periodo en que se devengan.
1. Para el cálculo del VAN hemos utilizado una tasa de costo de oportunidad del 15%.

IX.3 Cálculo del VAN y la TIR y su consecuente análisis.

 	El VAN (valor actual neto) es la suma de todos los flujos de fondos de una inversión descontados al mismo momento a un tasa de retorno (también denominada “tasa de corte”,  requerida al momento de realizar la inversión menos la suma de las inversiones del proyecto, valuadas a ese mismo momento. Es una medida de la cantidad de dinero que la empresa gana realizando el proyecto. La aceptación de un proyecto según este criterio, es que considera que los flujos se revierten a la tasa de  corte, mientras que como desventaja podemos señalar que este método no permite comparar proyectos de distinta magnitud.

Tasa de corte:

El costo de capital propio está dado por la tasa que podríamos haber obtenido de haber realizado otra inversión con el dinero aportado por los socios, que se estima en un 15% que era la tasa aproximada a la que podríamos colocar un plazo fijo.
Según los resultados obtenidos de los indicadores más relevantes de un proyecto, los cuales hemos calculado al término del cuadro de flujo de fondos, podemos decir que resulta un proyecto atractivo ya que el VAN es igual a $62.123 (siempre es conveniente cuando es mayor a 0), la TIR nos da 22,12% (si bien este es un indicador con muchas limitaciones), el IVAN (índice del VAN) es el que muestra cuanto VAN aporta cada peso invertido en el proyecto nos arroja un resultado de $0,28. El último de los indicadores que analizamos es el PRI que el tiempo que se espera que se recupere la inversión, en este caso es cerca de 5 años y 3 meses.

IX.4 Análisis del flujo de fondo con efecto inflacionario:

En casi todos los países del mundo, especialmente Argentina, existe la inflación definida como el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes y servicios en una economía. Para calcular la variación promedio de nivel de precios se elaboran números índices, los que idealmente tendrían que tomarse en consideración a todos los bienes y servicios que se transan en una economía ponderando su participación relativa. En la realidad no se computan los precios de todos los bienes y servicios, sino los de una canasta lo más amplia posible a efectos de que sea lo más representativa posible. Este indicador de la economía (IPC) es muy importante y no podemos dejarlo de lado a la hora de evaluar el proyecto, ya que si no, no seríamos realistas y estaríamos trabajando de manera errónea.
Para proceder con la evaluación, hemos tomado una tasa que no es la del INDEC (organismo estatal encargado de la elaboración de los índices) ya que por los problemas de manejos políticos, se considera que no es la tasa de inflación que más se ajuste a la realidad. 
Luego de haber consultado diversas fuentes se considera que utilizando una tasa de 20% anual, trabajaremos con un cálculo más acertado. Con esto se pretende analizar los efectos que la inflación produce en la preparación de los flujos de fondos. 
En el Anexo 5 cuadro 2, se ha expuesto el flujo de fondos afectado por efecto inflacionario, y podemos observar que el VAN que arroja como resultado, es mucho menor al VAN que se obtuvo en el flujo de fondos antes expuesto. Como así también observamos una TIR 9 puntos porcentuales menor a la primera que se obtuvo. En general todos los indicadores caen de una forma bastante brusca afectados por el mencionado índice. Sin embargo el VAN sigue siendo positivo y esto nos indica (ayudado por los demás indicadores), en principio, que el proyecto sigue siendo viable para realizarlo.

IX. 5 Análisis de sensibilidad

Al hacer cualquier análisis económico y financiero proyectado al futuro siempre hay un elemento de incertidumbre asociado a las alternativas que se estudian y es precisamente esa falta de certeza lo que hace que la toma de decisiones sea bastante difícil. Con el objeto de facilitar la toma de decisiones dentro de la empresa, puede efectuarse un análisis de sensibilidad, el cual indicara las variables que más afectan el resultado económico de un proyecto y cuáles son las variables que tienen poca incidencia en el resultado final.
En este trabajo se han tomado 4 variables que se consideran las más importantes, los resultados:

Ingresos por ventas:
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Con una disminución de 10% en el ingreso por ventas, manteniendo constante las demás variables (menos CVM por estar directamente relacionada), observamos que el VAN disminuye un 307% respecto del original, por lo tanto esta variable es altamente sensible ya que si variación es más que proporcional. En general, pasa lo mismo con los otros porcentajes de aumento o disminución demostrando lo sensible que es el aumento o disminución.
Inversión:
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En lo que se refiera al nivel de inversión, ante una disminución del orden del 10%, el VAN aumenta un 32,19% demostrando también que es una variable sensible pero menos que la variable ingresos por ventas.

Costos variables:
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El VAN demuestra ser altamente sensible ante un aumento o disminución de los costos variables ya que en un 10% de aumento de estos, el VAN disminuye un 423%.
  
Precio de venta promedio de platos:
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Los precios de platos ofrecidos por Lúdica, son de vital importancia ya que es una variable muy crítica del negocio, y ante un aumento o disminución en un 10% del mismo, el VAN aumenta o disminuye respectivamente cerca de un 480% demostrando la alta sensibilidad y el riesgo que trae aparejado.

[bookmark: conclusioa]Conclusión
Luego de haber transitado un camino largo para realizar este trabajo, lo que al principio parecía lejano, utópico, fue tomando forma gracias al compromiso, una visión clara, objetivos, investigación, estrategia, planificación, ganas y una serie de atributos más; podemos decir que se ha generado una posibilidad de negocio interesante. 
¿Quién no tiene la necesidad de esparcimiento, conocimiento y diversión? ¿Quién no tiene la necesidad de pasar un buen momento, junto a su pareja o un grupo?, ¿quién no tiene la necesidad de conocer, de saber, de compartir costumbres de otra cultura?. La necesidad existe y está latente. 
En la primera parte, se analizaron los datos más relevantes del contexto y se observan algunos datos favorables y otros no tanto como la realidad que atraviesa el país.
 Los objetivos generales que se plantearon se enmarcaron en el concepto de crear un nuevo negocio a través de la planificación estratégica y analizando las principales estrategias posibles, se han desarrollado y cumplido de forma satisfactoria.
Los objetivos generales marcaron la tendencia y la estructura del presente trabajo y en lo que respecta al diagnostico interno y externo para el negocio, se pudieron establecer planes de acción para desarrollar las actividades de forma eficiente.  Luego, se pretendió estimar las posibles inversiones y costos  basados en la visión y misión de Lúdica con el objetivo de generar una filosofía compartida por todos los integrantes. Para la proyección de ventas se utilizaron en general precios promedios para simplificar y sistematizar el proceso. En lo que respecta a los flujos de fondos, se diferenciaron 3 tipos: uno sin efecto inflacionario y sin financiamiento, otro con efecto inflacionario y sin financiamiento y uno con efecto inflacionario y financiamiento, la intención fue mostrar las diferencias de forma más certera, pero dejando claramente identificado que la tercera versión descripta es la más conveniente por su adaptación a la realidad.
La hipótesis que se planteó en el comienzo, tuvo diferentes aspectos de análisis: por un lado, fue muy difícil analizar la cultura de los habitantes de la provincia de Mendoza, uno tiene que ser nativo de este lugar y tener la visión de poder salirse de ella para tener otro punto de vista u otro enfoque. Por otro lado, la realidad histórica marca una cultura muy convencional, tradicional, rígida y enmarcada en una exigencia poco común. Sin embargo, en este trabajo se ha pretendido demostrar que con un poco de apertura a las tendencias regionales y mundiales, sumando elementos característicos de la mencionada tradición, es posible estratégica, económica y financieramente llevar adelante este emprendimiento. 
Por último, hemos generado una nueva forma de disfrutar la gastronomía, una nueva forma en que las personas puedan estar tranquilas y relajadas, brindando un servicio de exigencia y adaptado a toda necesidad.  

Anexo 1: Encuesta
1. Edad 
a. 18 a 25
b. 26 a 35
c. 36 a 45
d. 46 en adelante
2. Sexo
3. ¿Trabajas?
4. En caso afirmativo, indicar salario
a. 0 a 750
b. 751 a 1500
c. 1501 a 3000
d. más de 3000
5.  Estado civil
A. Casado
B. soltero
C. viudo
D. concubino
6. ¿Con que frecuencia salís a comer?
7. ¿A qué lugares concurrís habitualmente?
8. ¿Te gustaría un restaurante temático afrodisiaco en la  zona barrio Bombal de Godoy Cruz?
9. ¿Cuánto dinero acostumbras gastar en una cena?
10. ¿Con quienes frecuentas salir?
a. Amigos
b. Novio/a
c. Compañeros de facultad
d. Compañeros de trabajo
11. ¿Vas a restaurantes o bares temáticos?
A. si
B. no
12. ¿Cuáles son las características que esperas de un restaurante temático regional?
a. Música 
b. Gastronomía
c. Cultura
d. Servicio
e. Calidad
f. Ambientación
g. Otros. ¿Cuáles?
13. ¿conoces la cultura AFRODISÍACA? ¿Qué te parece?
A. si
B. no
C. __________________________________________________
14. ¿Estarías dispuesto a pagar más por un servicio diferenciado?


ANEXO 2: Costos para la puesta en marcha del negocio.
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Anexo 3: Composición de la carta 

ENTRADAS 
1-RECOSTADA DE ESPALDA SE TOMABA LOS TOBILLOS: 
Pulposas patitas de centolla en crujientes canastas de cabello de ángel, con yucatecos guacamoles y nachos. 
2-TANTO DE GULA COMO DE LASCIVA: 
Tiernos chipirones rellenos de risotto al azafrán reposados sobre crocantes hilos de paras, con criollos blinis de maíz y fresca ensalada. 
3-ME REGOCIJO EN LOS HUMORES DE TU DESEO: 
Tibio, espeso y fundido queso brie envuelto en crocante masa phila, con caramelizado brunose de ananá y puerros con braseado de echadotes, tomatitos cherries y champiñones.
4-ME EXCITÓ QUE FUERA EN LUGAR TAN POCO APROPIADO: 
Maceradas y grilladas alitas thai en chupetín de cinco especias, con tropical chutney de mangos y ensalada griega.
PLATOS PRINCIPALES 
1-SU GOCE DESENCADENADO TRASPASA MIS LIMITES 
Delicado atado de rosado salmón, relleno de mozzarella de búfala , fresco tomate y perfumada albaca, acompañado de asiático salteado y pepinos al gratén. 
 2-TE ENTREGAS SUMISO A MIS INTIMAS PERVERSIONES 
Carré de cordero rebosado en cortante de semillas aromáticas de hinojo, apio y quínoa, acompañado de cremoso humus, arábiga tabulete y rústicos vegetales laqueados. 
3-HASTA QUEDAR COMPLETAMENTE A MI MERCED 
Pecaminoso tournedó de tierno lomo, reposado sobre mermelada de hongos de pino y crujiente lámina de masa phila, en reducción de malbec y hongos, acompañado de torneadas papas a la manteca y salteados de tomates, champiñones y puerros. 
4-TU VIRILIDAD EN FLECHA SE PROYECTA CONTRA MI FLOR ABIERTA 
Fálico salamillo de cerdo sobre picante coulis de naranja, acompañado de mini-strudel de pera y brunoise de batatas caramelizadas.
5-HASTA CEDER A PLACERES IMPERSONALES. 
Little baby muslito de pollo relleno de espinaca y champiñones, untado en reducida crema de mostaza de Dijon, acompañado de canasta de crocante arroz salvaje y corazón de alcaucil en coute.
6-SU BOCA INFANTIL PROVOCA PERVERSIONES. 
Voluptuosos cappelletti riponi de regú de lomo, tomates secos y rúcula, en salsa de fresco tomate, ostras y aceite de sésamo.   
ENSALADAS 
1-SUDORES DE NIÑA VIRGEN 
Fresca ensalada de salmón ahumada con queso crema especiado, crujiente alcaparras, bouquet de escarola fina, oliva verdes, granos de maíz y chips de tomates con vinagreta de apple Martín.
2-ENTRE EL DESEO Y LA VERGÜENZA 
Floral ensalada con rolls de jamón serrano, queso de cabra, olivas negras, tomates cherries, blanco de apio y berro, vinagreta de pepino y agua de rosas con pétalos de estación.
POSTRES
1-AMANTES QUE SE COMPARTEN 
Espesa fondue de chocolate con trufas de estación oscuro brownes, crocantes de coco y lascivas trufas de higos y dátiles.
2-HAZME LO QUE TE ESTOY HACIENDO 
Refinado y cremoso alfajor de cuatro capas: joconde de cacao, pasta de maní, gelle de frescas moras y créme chiboust, con salsa de frutos rojos.
3-TE DESEO CON TODAS LAS BOCAS DE MI CUERPO $26
Promiscua malquise de chocolate semiamargo mariada con cítricos gajos de frutas y delectable espuma de  amarula.
4-INOCENTE Y DISPUESTA ME INSPIRAS PERVERSIONES 
Delicada y tibia tone de flambeadas bananas, cubierta de pasta de avellanas y helada crema americana.
5-ESTIMULO LUJURIOSO 
Crunchi tulipa de briseé de naranja con clásicas bochas de crema helada y coulis de frambuesa. 
Anexo 4: Estructura del costo de las bebidas:
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De acuerdo a esta estructura planteada se decidió que la inversión inicial para las bebidas sea de $18.900,00

ANEXO 5: Proyección de ventas:
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Anexo 6: 

Cuadro 1: Flujo de fondos sin financiamiento y sin inflación:
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(*)1 Tabla auxiliar cálculo IVA  
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Cuadro 2: Flujo de fondos sin financiamiento con efecto inflacionario.
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Cuadro 3: Estado de Resultados proyectado (sin financiamiento)
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Anexo 7: Alternativa de financiamiento:

Entidad: Fondo para Transformación y Crecimiento de Mendoza: Línea de crédito en pesos destinada a financiar emprendimientos comerciales
Monto: $120.000
Tasa de interés: 50% de la TNA del Banco Nación. (8.5%)
Plazos: 1 año de gracia y 3 de amortización (como máximos).
Se ha supuesto un crédito a 3 años con 1 de gracia y amortizaciones trimestrales, sistema francés
[image: ]
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Resultados:
Mejora el VAN en un 49%, la TIR pasa de 22% al 31%, mejora la relación B/C.
Por los resultados obtenidos, se aprecia que la alternativa de financiamiento es favorable. 
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Cortinado $2,600,00
Vidrios y espejos $2.500,00
45 artefactos de ilum (interior y exterior) 800,00
Computadoras (3) $4.500,00
Impresoras multifuncién 600,00
Tele-fax 350,00
Teléfonos Fijos (2) 260,00
Aire Acondicionado (3 de 5500 frigorias) $6.500,00
Otros. 600,00
Total obras y materiales salon $47.44500
Mesas redondas. 5600000
Mesas cuadradas $2.800,00
Sillas $2.100,00

Sillones estilo

$4.500,00
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Cubitera para hielo
Cubiertos (tenedory cuchillo, juego por 25 unid, )
Cubiertos para postre (cucharz)
Anafe industrial (2)

Abridor

Bacha

Batidora de vaso eléctrico
Batidora manual

Campana de cocina

Cocina

Coctelera

Colador de cocina

Copas de agua

Copas de champagne

Copas de vino blanco

Copas de vino tinto

Cortinas y barrales

Cuadros.

Cuchara sopera

Cucharones

Cuchillo fileteador o corte
Desengrasante

Ensaladera

Lavavaiilas

Exprimidor de citricos

Heladeras Grandes
Homos industriales rotativos (2)

Hielera con bandeja

Juego de Bateria de Cocina por 10 piezas
Manteles p/ restaurante

Microondas

Mortero

Paneras

Panquequera

Pavas

Pinzas para hielo

Pinzas para servir ensaladas

Pizzera

Platos de postre

Platos Hondos

$132,00
$225,00
$200,00
$1.300,00
588,00
$378,00
$250,00
$30,00
$1.000,00
$5.000,00
596,00
§75,00
$400,00
$1.200,00
$1500,00
$1500,00
$4.365,00
$800,00
$1.200,00
5 140,00
$90,00
512,00
$3.040,00
$500,00
$360,00
$621,00
$7.50
$4.600,00
$600,00
$10.640,00
$1.200.00
§450,00
$640,00
$1.080,00
$1.080,00
$35,00
$162,00
§130,00
$270,00
$70,00
$680,00
180,00
§552,00
$1.400,00
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Platos Playos $1.600,00
Purificador de aire $200,00

Ralladores $70,00

Repasadores de cocina $105,00

Sacacorchos $140,00

Saleros y pimenteros $100,00

Sartén $200,00

Senilletas de papel (por 140 unidades) $134

Senilletas de tela ( por 4 unidades) $104,00

Senilleteros 560,00

Sorbetes (por 100 unidades) $8.00

Tabla para picada $525,00

Vaso mezclador $70.00

Vasos $575,00

Vasos de Cerveza (por 6 unidades) $1.096.00

Vasos de cofiac $100,00

Vasos de trago corto (por 6 unidades) $18.00

Vasos de trago largo (por 6 unidades) $20.00

Vasos de wisky 580,00

Total cocina y salon 56525084
Vestimenta del Personal

Delantales (5) 160,00

Sombreros de Cheff (2) $70,00

Pantalones de vestir (con logo bordado) (6) $350,00

Camisas Hombre (6) $240,00

Faldas (3) $100,00

Camisa Mujer (3) $75.00

Total Vestimenta del Personal 995,00
Habilftacion 5150000

Otros habiltacién (matafuegos, etc.) $1.000.00

Sociedad + Tasa de justicia $1500.00

Deposito efectivo cuanta corrente banco Macro $10.000.00

Total Legal mas banco $ 14.000.00
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inea Coca Cola

comin600cc x12u|  $31.99] 267 unidad $500]  $233
comin15hs X12u|  §47.99| $4.00] unidad 5750  $350
light 600cc c12u|  $31.99] §2.67] unidad 5500  $233
zero 600ccx12u|  $31.99] $267] unidad 5500  $233
Sprite 600ce x12u|  §31.99| $267| unidad 5500  $233
Sprite zero 600cc x12u|  $3199] 2,67 unidad 5500  $233
Quattro 600cc x12u|  $29.90] $249] unidad 5400  $151
[Agua Villavicencio
sin gas 500cc x12u| 2500 $2.08] unidad 5400 519
con gas500cc x12u|  $25,00] 52,08 unidad 5400 519
Jugos en envase
Cepitallxt2u| $20.99] $1.75|medida00cc| $0.18] NC
Citric 3L $11,00] medida 100ce | 5018[ NC
Jugos naturales
Exprimidos medida150cc|  $390]  $8,00
Tropical Mix medida 150cc | $750]  $13,00

Licuado Mixto

medida 150cc

Vinos
Bodegas Lagarde

Malbec 1992 $30,00] unidad $5000]  $20.00
Cosechatardia Syrah 2004 $14000[ _unidad $185.00(  $45.00
Merlot| $15,00] unidad $3500] 520,00
Cabemet Sauvignon $13,00] unidad 53300 $20.00
Blanc de Noir| $28,00] unidad $5500]  $27.00
Altas Cumbres Malbec| $18,00] unidad 53900 $21.00
Chardonnay $22,00] unidad 54900 $27.00

Bodegas Luigi Bosca
Malbec DOC| $25,00] unidad $5000]  $25.00
Cabemet Suavignon $16,00] unidad $3800] 522,00
Merlot| $1640] unidad $3000]  $1360
Finca Los Nobles Chardonnay $12000 _unidad $15500]  $35.00
Syrah $13,00] unidad $2800]  $15.00
Chardonnay $11.00]  unidad $25.00]  514.00
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Gala 1 $99.00] _unidad $15000[  $51.00
Bodegas Chandon
Afincado Cabemet Sauvignon $12000] unidad $16000[  $40.00
Afincado Malbec $132.00( unidad $175.00(  $43.00
Tardio $70,00] _unidad $10000[  $30.00
Latitud 33 $10,00] _unidad 53200 $22.00
Cervezas en botellas
Andes 650ccx12| 21,00 §175] unidad 5750 8575
Quilmes 650cc x12|  $21.00] $175] unidad $750]  §575
Heineken 650ccx12|  $24.20] $2,02] unidad 5800 559
Corona 194cc packx6| $31.00]  $5.17| unidad 5900  $383
Stella Artrois 970cc 12| §32.00] $267] _unidad $850]  $583
Champagne
Trivento Extra Brut 750cc] $1750] _unidad $3000[  $1250
G H. Mumm cord rouge 750cc| $113.00[ _unidad $15500(  $42.00
Chandon cuvee reserve brut]
750cc $2990| unidad $5600]  $26.10
Rutini extra brut 750cc $91,00] unidad $12600[  $35.00
Trumpeter brut 750cc| $56,00] _unidad 579,00 $21.00
Whisky
Chivas Regal Blended $113.00| medida 100cc| 511.65]  51800]  $635
Eld Smuggler| $55,00] medida 100ce | $567] $1000]  $4.33
Ron
Rompope| 564,00| medida 100cc | 5660[ $11.00]  $4.40
Tequ
Sauza $39,00] medida 100ce | 5402[  5800[  $398
Cuervo $26,00] medida 100cc| 5268  5500] 5232
Eernet
Branca 750cc| $2599| medida 150cc | $520[  $1200]  $6:80
Branca 550cc| $15,90| medida150ce | 5318]  5800[  s482
Aperitivos
Bacardi $29,20( medida 150cc | 54.38]  $15.00(  $10.62
Gancial $7.00| medida150cc| $105] $7.00] 5595
Campari $32,00] medida 150cc | 5480[  $1500]  $10.20
Martini $9.00| medida 150cc | $1.35|  $800] 56,65
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Vodka

Absolut] $51,00| medida 150cc|  $7.65]  $15.00 $7.35
Smimoff| 5$19,00| medida 150cc| $2.85]  $6.00 $3.15
Ginebra
Bols 5$15.00| medida 150cc|  $2.25]  $5.00 5275
Coiiac
Hennessy Privilege 700cc| 5$120,00| Medida 150cc| $25.71]  $35.00 5929
Licores
Jagermeister 750cc $75,00| medida 150cc| $15.00]  $20.00 $5.00
Baileys 750cc $51,00| medida 150cc| $10.20[  $15.00 5480
Licor café Tres Plumas 750cc 59.99] medida 100cc|  $1.33 $5.00 $367
Licor de Tia Maria 750cc $18,50| medida 100cc| $247]  $8.00 $553
Licor de Amareto Disarono
750cc $55,00 | medida 100cc | $7.34|  §15.00 $7.66
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Afio 1 2 3 4 5 6
Entradas | Cantidad 2016 2218 2439 2683 2952 3247
Precio §38.75 §38.75 §38.75 §38.75 §38.75 §38.75
Tot§| $78.12000| $85932.00| $9452520| $103977.72 $11437549| §125813,04
Principales | Cantidad 8.064 8.870 9.757 10.733 11.807 12.987
Precio §49.16 §49.16 §49.16 §49.16 §49.16 §49.16
Tots| 3%. Azs,zﬁ §436.068.86| $479.675.75| $527.64333| $580.407.66| §638.44842
Ensaladas | Cantidad 2419 2661 2927 3.220 3542 3896
Precio 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00
Tot$| $9676000| $106436.00| §$117.079.60| §128787.56| §14166632| §155832.95
Postres | Cantidad 2822 3104 3415 3756 4132 4545
Precio 27,80 27,80 27,80 27,80 27,80 27,80
Tot§| $7845160| $8629676| 59492644 $104419,08| 511486099 §126347.09

Bebidas
sin alcohol | Cantidad 7.250 7.975 8.773 9.650 10615 11676
Precio 9,00 9,00 9,00 9,00 9,00 9,00
Tot$| $6525000| $7177500| $78.95250| $86847.75| $9553253| §105.085.78

Bebidas
Alcoholicas| Cantidad 6.100 6.710 7.381 8.119 8.931 9.824
Precio §3945 §3945 §3945 §3945 §3945 §3945
Tots| 240 545,03 §264709.50| $291.180.45| $32020850| $352.328,34| §387.561.18
Total Ventas § | $955.652,84| $1.051.218,12 $1.156.339,94| $1.271.973,93 $1.399.171,32 | $1.539.088,46
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FLUJO SIN

FINANCIAMIENTO [} 1 2 3 4 5 6
Inversion 219.952

CV Entradas 42961 47257 51983 57181 62899 69.189
CV Principales 218.034 239838 263822 290.204  319.224  -351.147
CVEnsaladas 53218 58540 64394 70833 77916  -85.708
CVPostres 43148 47463 52210 57430 63474 69.491
CV Bebida o Alcohdlicas 31103 34213 37634 41397 45537 50.091
CV Bebidas Alcohdlicas 126953 139.649 153613 -168.975  -185.872  -204.459
Costos fijos 378234 378234 378234 378234 37823  378.234
Costos de oportunidad 40000 -10.000 -10.000  -10.000  -10.000  -10.000
Impuesto a los Ingresos brutos 28670 31537 34690 38159 41975 46.173
IVA 2 pagar a AFIP * 0 0 0 0 31156 49.563
Impuesto a las Ganancias 8205 22610 38455 55885  75.058 96148
Valor de recupero 50.000
TOTAL EGRESOS -219.952 | 940.526 | 1.009.340 | 1.085.035 | 1.168.299 | 1.291.046 | 1.360.203
Total Ingresos 0 955653 1051218 1156340 1271974 1399171 1539.088
TOTAL INGRESOS 0 | 955653 1.051.218 | 1.156.340 | 1.271.974 | 1.399.171 | 1.539.088
BENEF. NETOS

SIFINANCIAMIENTO 219.952 | 15.126 | 41.878 | 71.305 | 103.675 | 108.125 | 178.885
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VA Crédito

Fiscal §46.189,84 S 336,04 5o 02830 220 789,80 2 727,44 247 958,84 %6 61339
IVADébito 3 3 $ 3 5 5

Fiscal 0 19445814 21390396 23529435 25882379 28470617 31317678
Diferencia 4618984 $3877.89 5467565 $14.504.56 $2509635 §36747.32 54956339
ApagarAFP_[0 0 0 0 0 53115615 _-$49.563,39
VAN e $62.123

VAN e 0,28

TIRe 212%

TIRMe 13,74%

BiCe 1,01
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FLUJO SIN

FINANCIAMIENTO 0 1 2 3 4 5 6
Inversion -219.952
CV Entradas 42.961 47.257 -51.983 -57.181 -62.899 -69.189
CV Principales -218.034  -239.838 -263.822 -290.204 -319.224  -351.147
CV Ensaladas -53.218 -58.540 -64.394 -70.833 -77.916 -85.708
CV Postres 43.148 47.463 -52.210 -57.430 63174 -69.491
CV Bebida no Alcohélicas -31.103 -34.213 -37.634 41.397 45.537 -50.091
CV Bebidas Alcohdlicas -126.953  -139.649 -153.613 -168.975 -185.872 -204.459
Costos fijos -378.234 -378.234 -378.234  -378.234 378234 -378.234
Costos de oportunidad -10.000 -10.000 -10.000 -10.000 -10.000 -10.000
Impuesto a los Ingresos
brutos -28.670 -31.537 -34.690 -38.159 41.975 46.173
IVA a pagar a AFIP 0 0 0 0 -31.156 49.563
Impuesto a las Ganancias -8.205 -22.610 -38.455 -55.885 -75.058 -96.148
Total Ingresos 0 955653 1.051.218 1.156.340 1.271.974 1.399.171 1.539.088
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ESTADO DE RESULTADOS SIN FINANCIAMIENTO

1 2 3 4 5 6
Totalingresos 955653 1.051218 1156.340 1271974 1399171 1539.088
Costos Variables 515417 566950 623.655 -686.021 754.623 -830.085
Costos fijos 378234 378234 378234 378234 378234 378.234
Amortizacién 9888 9888 9888 9888 9888  9.888
Impuesto a los Ingresos brutos 28670 31537 34.690 38159 41975 46173
Utilidad antes de impuesto 23444 159.672 274709
Impuesto a las ganancias (33%) 205 55.885 96.148
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Adio 1
0 3 6 9 12
Saldo del capital al inicio del periodo 120000 122568 125191 127.870 130.607
Interés del periodo 0 0 0 0 2795
Amortizacion del capital en el periodo 0 0 0 0 15142
Saldo de capital al final del periodo 122.568 125.191 127.870 130.607 115.465
Momento al fin de periodo 3 6 9 12 15
Cuota a pagar a fin de periodo (vencida) 0 0 0 0 17937
Aiio 2
15 18] 2 F)

115465 99999 064202 68.067
2471 2140 1802 1457
15466 15797 -16.135 -16.480
99.999 84202 68.067 51587

Interés del periodo——»

Cuotaa pagar a fin e periodo (vencida) ikt 4 25 28
P pendo vncida ™ 7937 17937 17937 17937
Ao 3
3 27 3] B 3%
Interés del periodo— 51587 34754 17561 0
4104 a4 376 0
16,833 -17.193 -17.561 0
34754 17.561 0 0
Cuota a pagar a fin de periodo (vencida)-» o s, 00
7937 17937 17.937 0
FLUJO CON FINANCIAMIENTO ) 1 2 3 4 5 6
Saldos de caja sin financiamiento
(c/inflacion) 219.952 12605 34898 59421 8639 90.104 149071
Mas Imp. a las ganancias sin
financiamiento 8205 22610 38455 55805 75058 96.148
Menos Imp. A las Ganancias con finan. 6744 -19.605 37489 55885 -75.058 -96.148

Linea del Préstamo 118.548 74.269 54.929 0 0 0
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ESTADO DE RESULTADOS CON FINANCIAMIENTO

1 2 3 ) 5 3
Utifidad antes de impuesto (i

financiamiento) 23444| 64.601( 109.673| 159.672| 214452 274709
Costos Financieros sin IVA 4174| 8587] 2762 0 0 0
Utilidad antes de impuesto 19.270] 56.013] 107.111 274709





image2.png
Periodo

172005
272005
372005
4T-2005
172006
272006
372006
4T-2006
172007
212007
372007
4T-2007
172008
272008

24.140.802
22.646.231
23.848.459
28.089.494
31.942.987
30.136.458
36.020.992
41.933.008
45111521
35.835.833
35.090.439
40.810.470
45.669.287
36.271.647

Variacion con
respecto al trimestral
anterior

W
5.20%
530%
17,80%
13.70%
5.70%
19,50%
16.40%
7.60%
20,60%
2.10%
16.30%
11,90%
-20,60%

Variacion con respecto al
mismo trimestre del afio
anterior

W

]

W

]
3230%
33,10%
51,00%
49.30%
4120%
18,90%
2.60%
2.70%
1.20%
1.20%





