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Compartiendo de lo nuestro lo mejor…
Resumen Ejecutivo

 “MATE FAST SRL” Es una empresa cuyo objeto social es la comercialización de productos regionales conjuntamente con el servicio de bar.

 El objetivo que persigue es expandir la cultura del mate y de aquellas dulzuras que nos son propias, a los turistas que visitan nuestro país 
El servicio será brindado en una serie de combos confeccionados con el fin de captar el interés del turista, haciendo hincapié en nuestra cultura.
Respecto a las dulzuras estarán compuestas por pastelitos de dulce de membrillo, de dulce de batata, churros con o sin relleno de dulce de leche, tortas fritas, pasta frola, bizcochitos de grasa y demás variedades de nuestro país. El local comercial se encuentra ubicado en la ciudad de BS AS, más precisamente en SAN TELMO, en la calle Bolívar al 300 con una superficie de 250 m2 distribuidos en 110 m2, correspondientes al subsuelo  y 140 m2 a la planta baja., lugar estratégico de la Ciudad de Buenos Aires dado que las personas que ingresan a dicha ciudad se hospedan en sus alrededores, tanto aquellos que vienen por cuestiones laborales, como aquellos que vienen por viaje de placer. El local será acondicionado mediante un ambiente gauchesco.
La empresa fue creada recientemente en el año en curso proyectando extender su negocio a Barrio Norte al cabo del 5º año del proyecto. 
Para ello se ha estudiado al turista extranjero sus gustos y costumbres. 
Se realizo una encuesta con una muestra de 200 personas donde se trata de verificar los gustos de los turistas acerca del mate y las costumbres argentinas, El resultado de dicho estudio arrojo que el 65% se encuentra interesado en nuestro servicio y estaría dispuesto a adquirirlo; también se encuentra interesado en interiorizarse más acerca de nuestras costumbres y en especial lo que el mate significa. Con referencia a los productos regionales dicha encuesta arrojo un interés relativo acerca de los mismos situando en un 54% de los posibles clientes quienes además de concurrir al local a tomar mate, se llevarían adicionalmente productos como: Kits de mate, mermeladas regionales, dulce de leche, y variedad en mates. 
El último aspecto a considerar corresponde a las fotografías, que con un resultado del 40% arroja un cierto grado de interés por parte de los turistas.
Para atender la demanda proyectada, resultante de estudios de mercado realizados con anterioridad, se prevé la incorporación  de personal acorde con el crecimiento del negocio y de la estructura. La incorporación de personal será efectiva en el 4º y 5º año del proyecto.

El problema básicamente a resolver con la puesta en práctica de dicho proyecto es suplir el desconocimiento por parte del  turismo extranjero sobre la cultura y costumbres de la Argentina.
Con referencia a la necesidad, se ha  detectado, que ante la carencia de locales que muestren nuestra cultura en estado puro, no solo mediante la adquisición de productos regionales sino también la degustación, la implementación del auto-servicio como una novedad para este negocio, brindándole a los comensales mientras consumen los combos, se lleven un souvenir, presencien videos institucionales, en los cuales se enseñan características, propiedades del mate, el porqué se debe compartir la bombilla.
En cuanto a los competidores actuales, podemos afirmar que a través del estudio de campo que se ha realizado no encontramos a ninguno que cumpla con esas características, es decir que sea un competidor directo, pero sí podemos afirmar que hay una variedad de sustitutos como también de potenciales.
El segmento objetivo a apuntar son los turistas extranjeros que visitan nuestro país. (CABA) de Brasil en un 31%, 22% de Europa, 20% Latinoamérica, 12% Canadá y EUU, Paraguay, un 2%, Uruguay 5%  Chile 8%. (Según encuesta) 

Fecha prevista de la puesta en marcha es enero 2012
El valor de la inversión inicial de dicho proyecto es de $462.053 el, horizonte de planeamiento será de 5 años. Le inversión se recuperara en el 2 periodo.
Punto de equilibrio es de $ sin comisión 2.203.834 $ y c/ comisión $ 2.357.853
El VAN es: 908.446,23
Arrojo una TIR del 66,40 % que comparado con una tasa de corte del 25%, el proyecto es viable.
Descripción del negocio/ Producto/ Servicio

Surgimiento de la idea:
La idea nació como consecuencia de una reunión de 2 compañeros en un café de la CABA, uno de ellos poseía conocimientos de haber tenido comercio no del rubro gastronómico pero si del rubro de vestimenta.
El otro solo un afán de superarse y poder implementar y utilizar las herramientas que la facultad le enseño, cabe aclarar que ambos eran graduados en ciencias económicas.
El puntapié inicial lo dio el que en el pasado poseía un negocio y deslizo la posibilidad de poner otro pero de un rubro muy diferente.

Un rubro que siempre estará vigente, no pase de moda y detecto una veta en el rubro gastronómico con referencia al servicio de comidas rápidas llevado a lo criollo.
Se determina que el concepto llevado a lo criollo es con referencia al servicio de mate, dulzuras y comercialización de productos regionales, ambientación gauchesca, que se respire aire de tradición o de raíces argentinas en un local de CABA, con la opción de que cada cliente si lo cree conveniente se pueda sacar unas fotos con una ambientación a sus espaldas. 
Siendo las unidades estratégicas de negocios el servicio de mate, los productos regionales y las fotografías. 

Además para reforzar la idea se apunta al turismo extranjero, que debido a las políticas, sean tipo de cambio, devaluación hacen beneficioso para la argentina en cuanto al ingreso de turismo. 
Para llevar a cabo con la concreción de la misma, ambos deciden contactarse con inmobiliarias de la zona de CABA que le aconsejan buscar el local para desarrollar la actividad comercial en los lugares donde pasa el BUS de la CABA , o en lugares que sea de paso obligado del turismo. 
Para lo cual se detecto la existencia de un local en alquiler en el barrio de SAN TELMO en la calle bolívar al 300. 
Dicho local reunía las condiciones en función al rubro que se quería instalar. 

Les gusta la zona, el precio y el estado del mismo, luego deciden señarlo para así la próxima semana completar la documentación y firma del contrato respectivo por el plazo  de 3 años con la clausula de renovación si ambas partes lo consideren pertinente. 
Una vez concretada la operación y llave en mano, se procede a la adquisición y remodelación del local, al mismo se le dio una impronta consistente en un ambiente gauchesco, que se respire la tradición y la cultura argentina bajo la modalidad de los fast enfocado al turismo extranjero. 
Ventajas Competitivas
Seguidamente se desarrollan cuáles son las ventajas competitivas de “MATE FAST” las mismas nos diferencian de la competencia. 
· 1º Empresa en aplicar la modalidad de combos llevado a lo regional. 
· Localización privilegiada del local 

· Cultivar lo fast c/ ambientación donde el turista se siente en un ambiente gauchesco pero en CABA.

· Contar con un staf de empleados capacitados en idiomas              ( ingles, Castellano, Portugués) 
· Menú redactado en tres idiomas 
· Personal con capacitación permanente 

· Atención urgente de quejas y pedidos al cliente. 

· Productos / servicios de muy buna calidad.
Tres Unidades Estratégicas de Negocios:
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Es una empresa que se constituyo bajo el tipo societario de SRL .Escritura pública e inscripta en el registro Público de comercio, AFIP, con las habilitaciones municipales en el gobierno de la Ciudad. 
EL domicilio legal se encuentra en la calle Bolívar al 300 del barrio de San Telmo en CABA cuyo objeto social es la comercialización de productos regionales conjuntamente con el servicio de bar.
En el mismo realiza toda la actividad comercial como así mismo las tareas administrativas.
El segmento al cual se apunta es el turismo extranjero, proveniente Brasil, Europa. Canadá, EEUU, Uruguay, chile,  (ver encuesta) (según datos estadísticos de La secretaria de turismo de la Nación)  que representan 34% del total de los turistas que visitan nuestro país, el 66% se hospeda en la CABA.
Dicho local cuenta con una superficie de 250 m2  distribuidos de la siguiente manera:
· 110 m2, correspondientes al subsuelo ( destinado a deposito / sector de cocina y las actividades administrativas) 
· 140 m2 a la planta baja
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Descripción de los 140 m2
El cliente sea el turista que provenga del tours o el que concurra solo, en ambos casos ingresara al local por la misma entrada, según lo señala el presente plano.

Con referencia al turista que concurra con el tours, el mismo tendrá asignada una ubicación privilegiada al lado derecho de la entrada al local. Decimos privilegiada por la visión panorámica del local y por una cuestión estratégica de la empresa al colocar un exhibidor de productos regionales de mayor diversidad de productos que el colocado al lado izquierdo.
Al ingresar al local ambos clientes serán recibidos por un coordinador             (empleado de la firma), el mismo se encargara de evacuar todas las dudas e inquietudes sobre el servicio, modalidad, productos etc. 
El coordinador les indicara la ubicación predeterminada a aquellos que provengan del tours, como a los que no, seguidamente les informa sobre la modalidad fast y no fast según sea el caso. 
Si bien el negocio es o se creó bajo la modalidad fast, también se contempla en el caso de que el o los clientes lo pidan en forma particular la implantación del servicio de mesa. 

La empresa destina personal para poder cumplir con la requisitoria. 

Es importante aclarar que bajo ningún punto de vista los guía de turismo o personal ajeno a la firma como ser “volanteros” contratados a tal fin , no tendrán injerencia en la empresa, los guía de turismo solo acercan a los clientes , así como los volanteros , cumplen la función para lo cual han sido contratados. 
Los turistas una vez ingresados al local son consultados sobre la conveniencia o no de ser atendidos por los mozos o recurrir al auto-servicio.
Si optan por lo no fast, se le adicionara $ 10, correspondiente al servicio de mesa, si por el contrario prefieren los fast se le indica como es el proceder. 
El coordinador se comunica con el mozo para requerirle su presencia en la o las mesas que lo requieran. 
El mozo levantara el pedido y se comunicara con las cajas para que una vez que esté listo emitan el ticket con el combo pedido, el mismo será llevado a la mesa por el mozo, además estará facultado a recibir el pago y dar vuelto. 
Al fin del turno llenara una planilla y entregara la recaudación.

De preferir lo fast deberá acercarse al sector de cajas, hacer el pedio, esperar la preparación y la entrega, previo pago del mismo. 

Una vez entregado al cliente volverá al lugar asignado. 

Por último, una vez consumido el servicio por parte de los comensales, si el turista requiere algún otro servicio o producto de la empresa, se lo debe comunicar al coordinador que será el encargado de hacer el pedido formal al sector. 
(*Aclaración lo fast o fast no tiene injerencia en la distribución de los turistas sean que provengan de los tours o vengan solos, es solo para poder satisfacer a todos sobre la modalidad que prefieran) 
(* En cada mesa los clientes tendrán folletos explicativos del mate, como se toma etc., en el caso de no entender, está el coordinador facultado para ello, pero se le explicara al no fast, el fast abonara adicional $5) 

(* Aclaración la parte del plano correspondiente a la derecha tiene una capacidad máxima de 50 personas (25 mesas *2 personas) y la parte izquierda posee una capacidad máxima de 20 personas (10 mesas *2 personas cada una) 
Ambientación / estilo gauchesco:
El local en sus paredes, se podrá ver cuadros de paisajes, de gauchos de la literatura, (según anexo) 
En su pared de la izquierda se podrá ver un escenario con un ambiente gauchesco,  puesta en escena de un hogar gauchesco, caricaturas para el servicio de foto y un fondo para los show. 
Exhibidor de productos regionales:
Con referencia a los exhibidores, el derecho poseerá una mayor variedad de productos regionales, pero ambos serán supervisados por un pequeño stand, para que los clientes si lo desean puedan no solo adquirirlos sino consultar sobre los mismos.
Banner- explicativos:
La empresa MATE FAST poseerá banner explicativos sobre la modalidad, armado de los combos, productos, utilización de los mismos. 
LCD / dispositivos de audio:

El local cuenta con 2 LCD  en cada una de los laterales donde se pueden ver, cortometrajes, videos institucionales, videos culturales, sobre orígenes del mate, como tomarlo, investigaciones sobre las propiedades curativas en base a diversos estudios, además poseemos un equipo de música.
Horario de atención:
El horario de atención de Mate Fast será de 9hs a 21hs de martes a domingo
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Contando con 2 turnos por día. 
Capacidad:
 “Mate fast SRL” cuenta con una capacidad máxima de 70 personas. Dicha capacidad no contempla el tiempo que cada cliente tarda en utilizar nuestro servicio. 

Para lo cual se realizo una encuesta para determinar con exactitud el tiempo estimado en minutos que los comensales insumían. En la misma se ha llegado a la conclusión que en promedio se estima que estarían ocupando la mesa en 70 minutos (si bien la encuesta nos arrojo más de 60 minutos, le dimos una tolerancia por alguna inquietud o desconocimiento) 
El horario de atención al público es de 9hs a 21hs. 

Se contemplo una capacidad ociosa consistente en la primera hora de apertura y la última hora de cierre del local.
Por ende tenemos 10hs de funcionamiento pleno de Mate Fast atendiendo clientes.

Detalle de personas por día con una rotación de cada 70 minutos, teniendo en cuenta la capacidad total del local de 70 personas y el tiempo de atención de 10hs diarias de martes a domingo. 

Cubiertos
  70 personas Tiempo por cliente
  70 minutos Horas de atención al público
  10hs

Hora 60 minutos 

10hs * 60 minutos                             600 minutos 

Capacidad Total 600 minutos x 70 Per.= 600 personas por día

                        70 minutos

Se ha determinado una capacidad total de 600 personas por día.

Con respecto a la cantidad de combos por día, los mismos se calculan dividiendo el total de personas por día por 2, que es la cantidad de personas por combo que según nuestra estimación pueden consumir.

Capacidad Máxima= 300 combos por día.

Para llevar dicha capacidad a combos por mes, los mismos serán multiplicado por 26 días, dado que la empresa trabaja de martes a domingo, motivo por el cual, son 26 días al mes

Capacidad Máxima=300 combos por día* 26 días= 7.800 combos al mes.

 Si en el caso de ser más riguroso en el cálculo de la capacidad de combos por mes, se transformaría en cantidad de combos por año, dicho calculo se lo multiplicaría por 12 meses, el mismo arrojaría una capacidad anual de combos en 93.600
7.800 combos al mes *12 meses= 93.600 combos por año.

La franja horaria donde Mate Fast contará con la mayor afluencia de clientes será 15hs a 19hs correspondiente a la merienda. En menor medida, correspondiendo  al desayuno será de 10hs a 12hs. Estos horarios están dados por el horario de concurrencia a San Telmo por parte de los turistas, y los horarios de operación de los tours.

Si el cliente tarda más de lo debido:
Unas de las cuestiones a analizar es el tiempo que los clientes tardan en  consumir nuestro servicio, sería una complicación si los mismos tardan más de 70 minutos.

Será tarea de la empresa entonces, afirmar en la mente del consumidor el concepto de comida rápida, a través de mecanismos como la ambientación del lugar, el autoservicio, implementando una suerte de consumición obligatoria, consistente en que un empleado de la empresa al detectar la existencia de clientes que no consumen ningún servicio y están ocupando las mesas que podrían ser para otros clientes, se acercaría a los mismos para informarles que deberían consumir.

Capacidad de los tours:
Se dispone que los tours no puedan ocupar más de las mesas disponibles en el sector asignado para ellos, para conservar una buena calidad de servicio. Por lo tanto las mesas para los tours estarán reservadas con anticipación.
Ubicación geográfica
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Calle Bolívar al 300 del barrio de SAN TELMO, en la Ciudad de buenos Aires.
FACHADA DE NUESTRO LOCAL
El Local comercial de referencia en el presente proyecto es el siguiente.

Sup PB: 140
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Sup SS: 110
Producto:
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· Dulce de Leche “San Ignacio”             

· Mermeladas “El Brocal”

· Variedad de mates
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Servicio de Mate 
El servicio brindado por MATE FAST SRL, consiste en una serie de combos para dos personas, tanto aquellos dirigidos al desayuno, merienda y colaciones.
Los combos correspondientes al desayuno y merienda cuentan con la siguiente variedad:
· Bizcochitos de grasa + Mate.

· Tortas fritas + Mate.

· Churros + Mate.

· Pasta Frola + Mate.

· Combo fast. .
(* Aclaración , en el supuesto que el o los turistas requieran un mate y bolilla individual para tomar mate por cuestiones de cultura o por gustos , la empresa ante dicho requerimiento hará lugar al pedido, pero el mismo será cobrado $ 20 adicional) 
La colaciones cuentas con las siguientes variedades. 
· Tostado de jamón y queso en pan de campo + Terere (o gaseosa).

· Tostado de jamón y queso en pan de campo + Terere (o vino).

· Empanadas criollas de varios gustos +Terere (o gaseosa).

· Empanadas criollas de varios gustos + Terere (o vino).

· Picada + Terere (o gaseosa).

· Picada + Terere (o vino).
Pasos a seguir por los clientes para adquirir el servicio de mate:
1. se dirigen al sector de las cajas ubicadas en la parte trasera del mismo donde realizan el pedido. Allí tendrán expuestos en detalle la variedad de combos ofrecidos
2. El cajero recepciona el pedido. Ingresa el mismo en el sistema, emite un ticket y procede a cobrarle al cliente. En caso de haber alguna duda del pedido, el mismo puede evacuar cualquier tipo de inquietud de cliente. ( solo en el sector de cajas) 
3. Una vez tomado el pedido, le indica al cliente que aguarde el mismo, mientras sigue atendiendo al  próximo cliente en la fila. 
4. Cuando el cajero ingresa el pedido al sistema, se emite una comprobante duplicado, el original es para el cliente, donde se detalla el combo a confeccionar y detalles relevante. Al momento de la preparación del combo se prioriza la parte caliente empezando entonces en la confección por la parte fría. 
5. En lo que respecta a la confección del combo, para reducir tiempos el agua para el mate se mantiene en la temperatura ideal para servirse. Las dulzuras regionales ya están elaboradas así que no requieren ninguna cocción previa. En cuanto a los combos salados, ya se encuentran precocidos, como el caso de las empanadas, por lo que se necesita únicamente un tiempo para calentarse. Las picadas ya se encuentran armadas previamente, siguiendo el concepto de lo FAST.

6. El sector de cocina, envía el pedido solicitado a caja, el cual estará compuesto por una bandeja plástica para su fácil transporte y los elementos integrantes del combo seleccionado, como así también de un termo.

7. Caja recibe el pedido y lo entrega al cliente. Previo chequeo de la cajera, para corroborar. 
8. Una vez que el cliente recibe la bandeja con su combo, deberá proceder a ubicarse en una mesa del local, en donde encontrará un folleto explicativo en varios idiomas para proceder de esa manera a vivir la experiencia de tomar mate y degustar nuestras más exquisitas dulzuras regionales; en el caso que no comprenda dicho folleto, en nuestros LCD se estarán proyectando videos sobre como cebar un buen mate, y en el supuesto que todavía nuestro cliente no comprenda bien los pasos a seguir, podrá solicitar que un empleado de MATE FAST procederá a explicarle previo pago de $ 5. 
*(Bajo la modalidad fast) 

Servicio diferencial: 
Se denomina servicio diferencial al servicio de mesa solicitado por el cliente que tendrá un costo adicional de $ 10, sobre los combos, el cliente solo deberá ingresar al local y tomar asiento en la mesa que le corresponda sea el sector de clientes del tours o los que concurren solos. 
También tendrán la opción de no compartir el mate ni la bombilla si lo deseen, les costara $ 20 adicional.

Por último la recarga del termo se le cobrara $ 10
Servicio de venta de productos regionales
Otro de los servicios ofrecidos por MATE FAST, comprende la venta de productos regionales que se describen a continuación:

· Dulce de leche de ½ Kg. de varias marcas.

· Mermeladas de distintos sabores.

· Kits de mate (1 mate + bombilla + 1Kg. de yerba + Instrucciones en 3 idiomas).
· Variedad en Mates.

Servicio de fotografía regional
Este servicio, es otro diferencial de nuestra empresa. La fotografía regional se diseñó con la idea de que el turista que nos visite se lleve un recuerdo de lo que representa la cultura argentina, participando en misma.

Dicha fotografía será para dos personas y comenzará con un precio de $10.

En relación al precio de este servicio, la estrategia es que no sea una fuente de mayores ingresos, sino lo que se pretende lograr es que el turista se lleve del negocio un recuerdo a su país de origen, teniendo la esperanza de que si en algún momento regrese nos visite. 
Estrategia
VISION: Ser el referente principal en cuanto al servicio de mate con la modalidad de lo Fast, en locales especialmente ambientados con estilo autóctono y gauchesco.
MISION: Brindar asesoramiento y una variedad de productos de calidad orientados hacia la cultura Argentina.
OBJETIVOS CUALITATIVOS: 

· Expandir nuestro negocio dentro del ámbito de la Ciudad de Buenos Aires con gran concurrencia de turismo extranjero, como ser Barrio Norte. ( ver anexo) 
OBJETIVOS CUANTITATIVOS: 

· Alcanzar el retorno de la inversión en el plazo de 5 años según lo determinado en el horizonte de planeamiento.
VALORES: 
· Respeto: El respeto en el personal, tiende a evitar el conflicto.

· Creatividad: Atender el nacimiento de nuevas ideas proveniente de nuestro personal, como de los clientes, con el motivo de ser innovadores y adaptarnos al cambio.
POLITICAS: 

· Rápida reacción ante las sugerencias y / o reclamos de nuestros clientes.

· Planificar el desarrollo del personal en el largo plazo capacitándolos, fomentar el trabajo en equipo. 

· Mejora continua: Poseer una cartera de productos en constante innovación y renovación. Se implementa procesos de control, con el fin de promover la mejora continua.
Una de las políticas de MATE FAST SRL es trabajar con uno de los principios de gestión de calidad como es la mejora continua.

La base del modelo es básicamente poseer una cartera actualizada de productos adaptándolos a los cambios, y gustos de los clientes para ello es primordial atender sus reclamos y sugerencias. 

Dichos reclamos y sugerencias se instrumentaran mediante las siguientes herramientas:
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Encuestas de satisfaccion al
cliente

Los clienies pueden plasmar sus  inquiefudes,
reclamos, sugerencias, con el fime propdsito de
mejorar como empresa dia a dia

A cambio de esto, se le otorgara al cliente un
producto en agradecimiento por su queja o
sugerencia planteada.

Esporadicamente se realizaran encuestas de
satisfaccion al cliente mediante encuestas impresas,
con el fin de evaluar la percepcion que los clientes
tienen de los productos, marcay empresa. (ver
anexo)





Con referencia al control de calidad, se realizará un seguimiento por lote, en función de las fechas de vencimiento de los productos perecederos.

El control es necesario a pesar de que las compras son efectuadas en el día a día y hay gran rotación de casi todos los insumos de los combos, pero para evitar inconvenientes y seguir con la política de calidad, el control será efectuado una vez por semana.

Para solucionarlo, en cuanto la fecha de vencimiento se aproxime, se procederá a realizar promociones con el fin de evitar sobrecostos por desperdicios de alimentos, y por lo tanto no ver perjudicado el resultado del periodo.
Segmentación:

Demográfica:
Sexo: Indistinto.

Geográfica:
Personas que se encuentre visitando la ciudad de buenos aires en calidad de turistas de origen extranjero, la publicidad estará orientada a ellos.
Psicológica:
Personas con poder adquisitivo medio, medio-alto, alto.

Análisis de Mercado: 

La investigación de mercado fue realizada con el fin de obtener la siguiente información:

1) Segmento del mercado más interesado en nuestro producto

2) Tamaño de este segmento meta

3) Intención de compra

4) Características del producto a destacar en publicidad y promoción

5) Precio posible

6) Estimación de la demanda posible

7) Decisiones para acciones futuras

Dicha investigación se basó en la obtención de datos primarios y secundarios. Recordemos que los datos primarios son obtenidos con una investigación de campo, y los datos secundarios son los obtenidos de fuentes bibliográficas que circulan públicamente, como las estadísticas publicadas por la secretaria de turismo.

Datos primarios

Fueron obtenidos mediante una encuesta a diferentes personas, turistas extranjeros  de edades y de orígenes variados. El tamaño de la muestra fue de 200 casos y  fue enfocado a hombre y mujeres del segmento socio-económico medio, medio-alto, alto.

Datos secundarios

Fueron obtenidos de fuentes bibliográficas gubernamentales (Secretaria de Turismo).

Conclusiones de la investigación

Siguiendo los requerimientos de información planteadas en el comienzo, arribamos a las siguientes conclusiones:
1) El segmento que mayor interés demostró en nuestro servicio /producto son hombre y mujeres de entre 20 y40 años. El tamaño de este segmento: 1.781,092 turistas extranjeros durante el 2010 visitaron nuestro país, de los cuales un alto porcentaje se hospeda en CABA.
2) La intención de compra: Los turistas extranjeros, muestran un grado de desconocimiento sobre el mate, la intensión de compra podría llegar a ser de un 65%, 
3) El segmento meta, conoce por primera vez un producto nuevo a través de vía pública (70%) y un 30% atreves de agencias de turismo con las cuales tenesmos acuerdo. Concluimos en este punto en que deberemos enfocar nuestra publicidad principalmente en los turistas extranjeros que se hospedan en caba.

4) El precio de mayor preferencia fue ubicado entre los $25 y $51 (el 52% de los casos). Nuestro precio sugerido de venta al público deberemos mantenerlo en el rango de mayor preferencia.

5) Para estimar la demanda, tomaremos en cuenta como parámetros el tamaño del segmento meta y la intención de compra demostrada.

6)  Por último, nos planteamos posibles acciones para ampliar el tamaño de nuestro segmento meta:

a. Llevar el rango de edades entre 20 y 50 años

b. Ampliar geográficamente nuestro mercado, publicitando y promocionando nuestro producto en los diferentes lugares de hospedaje. Y comercios de ropa autóctona, no de artículos como los nuestros. 
c. Lanzar nuevos combos, además de artículos de regalaría.
Análisis de la demanda
Según la Encuesta de Turismo Internacional (ETI) del año 2010, el análisis realizado de la demanda nos hace arribar a estas conclusiones:

La curva de la demanda se ve afectada directamente por la estacionalidad que tiene el turismo en nuestro país, donde en el tercer y cuarto trimestre del año el país recibe la mayor cantidad de turistas, considerando entonces los primeros tres meses del año como temporada baja y a partir de fines de abril se incrementa levemente la llegada de turistas, y es en el mes de julio que se da comienzo a la temporada alta para MATE FAST hasta el mes de diciembre, recibiendo en este período la mayor cantidad de clientes.
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Continuando el análisis se realiza una encuesta con una muestra de 200 personas donde se trata de verificar los gustos de los turistas acerca del mate y las costumbres argentinas, la viabilidad de nuestra propuesta y la inclusión de ventas de productos regionales.

El resultado de la encuesta nos muestra entonces que el 65% se encuentra interesado en nuestro servicio y estaría dispuesto a adquirirlo; también le interesaría conocer más acerca de nuestras costumbres y en especial lo que el mate significa.

Inferimos entonces que hay un alto grado de interés por parte del turista extranjero en adquirir nuestro servicio en concreto, por lo tanto entendemos la viabilidad del negocio.

Respecto a los productos regionales que nuestra empresa comercializa, encontramos un interés relativo acerca de los mismos, arrojando la encuesta un 54% de los posibles clientes quienes además de concurrir al local a tomar mate, se llevarían adicionalmente productos como: Kits de mate, mermeladas regionales, dulce de leche, y variedad en mates. 

En un futuro se proyecta ampliar la variedad de productos regionales que se comercializarían.

El último aspecto a considerar corresponde a las fotografías, que con un resultado del 40% arroja un cierto grado de interés por parte de los turistas

Integración de los datos:
Para mejor comprensión de los mismos es necesaria la realización de un esquema complementario: 
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La encuesta fue realizada el 30% en vía pública y el 70% a clientes de agencias de turismo. 

De los 764.089 el 54% desea adquirir además nuestros productos regionales, el 46% respondió por la negativa. 

412.608 Desea adquirir nuestros productos.

El 40% de los que tienen intensión de adquirir nuestro servicio desea llevarse una fotografía de recuerdo de su paso por la firma. El 60% restante no lo desea. 

305.636 Desea llevarse la fotografía. 

Adquisición del servicio ANUAL: 764.089 PERSONAS

                                    MENSUAL: 63.674 PERSONAS
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Si lo dividimos por 2 (1.224 COMBOS)
Por DIA
Adaquisicién de los productos ANUAL: 412.608 PERSONAS
MENSUAL: 34.384 PERSONAS
= DIA: 1.322 PERSONAS (CLIENTES)

Servicio FOTOGRAFIA: ANUAL: 305.636 PERSONAS
MENSUAL: 25.470 PERSONAS
* DIA: 980 PERSONAS (CLIENTES)
*Se toma en cuenta que el mes posee 26 dias debido a que MATE
FAST permanece cerrado los lunes.




Estrategia de Posicionamiento

El objetivo es instalarse en la mente del consumidor como una empresa que ofrece un servicio de mate en un ambiente autóctono, bajo la modalidad FAST.

La estrategia de posicionamiento será del tipo simbólica, trabajando con la imagen del local, el significado social de su ubicación y también con la imagen que tiene el logo.
Seguidamente se detalla algunos aspectos sobre lo expuesto con anterioridad:

· El local comercial está ubicado en SAN TELMO Calle Bolívar al 300 en la Ciudad de buenos Aires.

· Brindando una amplia variedad de combos y de productos regionales, en un local acondicionado y, con un ambiente autóctono destinado a dar a conocer al cultura argentina. 

· A través del logo ( imagen diseñada de icono) que tiene la función de presentar a la empresa MATE FAST SRL
Pronostico de ventas:
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Análisis de la utilidad en cada periodo:
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Dicho análisis se efectúa al escenario normal que es el corazón de este proyecto de inversión
En el 1º año tenemos una utilidad de $ 112.864 si la dividimos por mes dado que la misma es anual, nos daría $ 9.405,33 , si fuera por día nos da como resultado 313,5 $ , en este caso el socio es una única persona, pero si fueran varios se debieran distribuir la ganancia.

En el 2º año una utilidad de $ 185.214, por mes $ 15.439,5, por día $ 514,6
En el 3 año una utilidad  de $ 430.867, por mes $  35.905.58  por día $ 1.197
En el 4º año una utilidad de $ 546.224 por mes $ 45.519  por día $ 1.750,7
En el 5º año una utilidad de $ 578.599, por mes $ 48.216,5 por día $ 1.854,4
*(Está arrojando una utilidad  muy alta esto se debe a que hay un solo socio, en el caso original había 4) 
En cuanto a la proyección de las ventas en el escenario normal a lo largo de los 5 años:
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Las ventas se incrementaron en el año 2º en un 22,65%, en el año 3º en un 27,49%, en el año 4º en un 31,18%, pero en el año 5º si bien se incremento pero fue en un 15,39%, nos está dando la pauta para analizar introducir cambios, para evitar que el mercado se sature. 
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Comportamiento de los gastos a lo largo de la proyección
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Incidencia de los gastos con respecto al total
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El presente cuadro nos muestra por ejemplo que el 1º año el 32.12% de los gastos está representado por los gasto de administración, que el 59.60% por gastos de comercialización, las comisiones por el 7.56%, las amortizaciones de intangibles el 0,16% y la amortización de bs de uso el 0.56%, todos respecto del total de gastos en el 1º año de presupuestacion. 
Análisis de la competencia

Matriz de las 5 Fuerzas Competitivas (M.Porter) 
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CLIENTES
“MATE FAST” tendrá como cliente al TURISMO EXTRANJERO, ya que la idea del negocio es dar a conocer la cultura argentina, brindando el servicio de mate y dulzuras regionales.

Dicho turismo será el proveniente de: mayor preponderancia de Brasil, en un 31%, Europa en un 22%, Latinoamérica en un 20% En menor proporción Paraguay, Chile, Uruguay (ver anexo encuesta) 
PROVEEDORES:  

“MATE FAST” contará con los siguientes proveedores:

· Empresas que nos suministran la yerba mate en sus diferentes sabores.

· Distribuidores de azúcar, edulcorante.

· Panaderías y empresas que fabrican las dulzuras tradicionales como son los churros, berlinesas, pastelitos, tortas fritas, pasta frola, bizcochitos, etc.

· Empresa proveedora de picadas ya listas para su comercialización.

· Distribuidores de bebidas gaseosas (línea Coca-Cola) y agua mineral.

· Distribuidores de bebidas alcohólicas (Marcas: Norton, López, Navarro Correa, etc).

· Fabricantes de mates y bombillas (tanto los incluidos dentro del servicio de combos, como los que comercializamos en forma independiente del servicio prestado).“MALEVO”.

· Empresas productoras de dulce de leche y mermeladas artesanales (La Salamandra, San Ignacio, Chimbote, El Brocal, Estancia el Rosario).

· Empresas que nos suministran los utensilios necesarios para la prestación del servicio (servilletas de papel, sorbetes, vasos plásticos, cucharitas, tenedores, cuchillos de plásticos, etc.).

Amenaza de integración hacia atrás: No es probable porque los clientes son turistas y solo están de paso. 
Con referencia al PODER DE NEGOCIACIÓN con nuestros proveedores, podemos decir que “MATE FAST” no tiene exclusividad con ninguno de ellos, pudiendo acceder a otros proveedores que posean similares características en casos de problemas de tiempo en la entrega y escasez en los productos, que presenten nuestros proveedores actuales.

COMPETIDORES:
Se realizó un trabajo de investigación de campo en la zona cercana a la ubicación del local.

Dentro de la variada oferta, se encuentra que la mayoría de los restaurantes y bares centran su propuesta en cocina clásica, en pocos casos cocina autóctona, y por lo general con menúes ejecutivos para almuerzos, y menú de merienda para tarde, pero ninguno centra la oferta principal en el mate o en productos regionales.

Aquellos que brindan en sus menúes el servicio opcional de mate son los siguientes:

RIVALES ACTUALES 
Al ser Mate Fast un bar temático, donde la propuesta se basa en la transmisión de la cultura Argentina, basada en el servicio de mate y dulzuras regionales, en el trabajo de campo no se encontró propuesta similar, por ende consideramos que al momento no existe competencia directa, pero sí hay competidores indirectos y algunos sustitutos.

SUSTITUTOS:

Incluimos en este grupo a aquellos comercios que si bien no tienen al mate y a la cultura argentina como propuesta principal, cuentan con servicio de mate.

Fileteados Porteños, Club de Café – Defensa 900

Esta pequeña cafetería cuenta con el servicio de mate, consistiendo en una pava de 1lt, el mate con recarga de yerba, acompañado de tostadas con dulce de leche, para dos personas, ascendiendo a un precio total de $27. Tiene  15 mesas para 30 personas. Tiene diversas ofertas pero todas están centradas al menú de almuerzos o cenas.
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La Nonna Bianca – Estados Unidos 425

El comercio es una Heladería, que ofrecen además servicio de cafetería y para la tarde, cuentan con servicio de mate. La infusión viene acompañada con bizcochitos o tostadas con dulce de leche, con un precio de $34, para consumir entre dos personas.

El local es pequeño, con pocas mesas, y entre lo más destacable se encuentra el helado sabor a mate cocido.
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El Aljibe – frente Plaza Dorrego

Se trata de un Restobar, con una ubicación privilegiada en el corazón de San Telmo, frente a la plaza más visitada por los turistas. Encontramos que en su carta ofrece un servicio de mate para dos personas a un precio de $35, que viene acompañado con bizcochitos. El local conserva un aspecto muy antiguo, casi descuidado; tiene pocas mesas y centra su atención a los menúes ejecutivos y a atender las mesas ubicadas en la plaza.
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Por el lado de los productos regionales, encontramos Regionales Catalina un pequeño local ubicado en Defensa 817, que se dedica a la venta en especial de distintos vinos pero no artesanales, apuntando al público ocasional que pasa por la calle, comercializando marcas de bodegas conocidas; también ofrece dulce de leche La Salamandra y demás conservas que no responden a Industria Argentina.

Por último, en cuanto a los mates artesanales que ofrece Mate Fast, los días domingos San Telmo cuenta con una feria en la calle Defensa donde las ofertas de artesanías son más que diversas, pero todas contando con precios más elevados que Mate Fast

Potenciales
Comprendido por 
· Restaurantes, bares y cafeterías que aún no han incorporado en su propuesta gastronómica el servicio de mate: son restaurantes típicos con ofertas clásicas que no apuntan al mate como propuesta; un ejemplo para generalizar puede ser Café Deluca, donde se puede optar por un café con pastelitos a $25 para una sola persona.

· Yerba mate AMANDA proporciona el servicio de mate a bares y restaurantes que deseen incorporar al mate como oferta, por ende lo incluimos como competidor potencial. Aún no ha incorporado ningún cliente en San Telmo, pero sí cuenta con servicio de mate en Palermo o Puerto Madero como los mas cercanos a la ubicación de Mate Fast.

· También podemos mencionar a aquellas empresas productoras de yerba mate que posean una marca reconocida en el mercado y que decidan ingresar a este tipo de actividad.

Concluimos que el proyecto Mate Fast, no contaría con una competencia directa, en lo que respecta a la actividad del negocio como propuesta de servicio de mate, y una débil competencia en los productos regionales.

Para concluir 

En cuanto a introducir la cultura en el turista, son pocos los comercios que toman esa iniciativa, habiendo unos pocos con shows de tango. Mate Fast sería el primero en ofrecer algo cultural distinto al tango, y tomando verdaderamente en cuenta la transmisión de cultura argentina para el extranjero.

Por lo recorrido, los comercios en su mayoría no están centrados al turismo extranjero, hay pocos con cartas en distintos idiomas, los servicios al público no tienen la calidad en recursos humanos orientada a la atención al turista, por confirmamos la ventaja competitiva planteada con respecto al personal de Mate Fast altamente capacitado.

Haciendo una retrospección, San Telmo ha contado con propuestas de mate, pero no fueron centradas al turismo, y no contaban con buena ubicación.
Barreras de Entrada y Salida:
MATE FAST SRL impondrá ciertas barreras de entrada con el objeto de proteger a la empresa de los ataques de la competencia. 

Además se detallan las barreras de salida con las que se enfrentara la empresa en el caso que quisiera abandonar el mercado. 
A continuación se detalla las barreras de entrada y salida que presentara MATE FAST SRL

BARRERAS DE ENTRADA: Para evitar las amenazas de ingreso, se deben mantener lo más alto posible. Las mismas son: 

· Requisito de capital: Los fondos necesarios para poner en práctica el proyecto son de $462.053 (inversión inicial) básicamente la inversión se compone en: decoración del local, ambientación del mismo, equipos, muebles entre los más destacados. 
· Costos cambiantes: Es la creada por la presencia de cambios en los proveedores, esta dado por el costo y el tiempo para calificar y probar un nuevo proveedor. ( es bajo) 
· Desventaja de costos independientes de la económica de escala: 

· Curva de aprendizaje: Los costos unitarios declinan en tanto la empresa adquiere más experiencia acumulada en la prestación del servicio, los costos bajan debido a que el personal mejora los métodos y se vuelven más eficientes. 
· Barreras gubernamentales: Normas de salubridad, y de higiene para la manipulación y tratamiento de alimentos. Reguladas por el ministerio de salud conjuntamente con la CABA. 
· Diferenciación en el servicio: Esta es la principal barrera de entrada que poseemos, por brindar en una ambientación autóctona un servicio de mate y dulzuras regionales con la modalidad de lo “FAST” 
· Costos independientemente de la economía de escala: La empresa se encuentra ubicada estratégicamente en la zona de San Telmo, donde predomina en su gran mayoría el turismo extranjero, por lo que nos permite contar con un acceso favorable para la llegada y de nuestros clientes. 
BARRERAS DE SALIDA: Los rivales actuales tendrán barreras altas o bajas para poder salir del sector. Las mismas son:

· Costos fijos de salida: Se refieren a los contratos laborales, los cuales al momento de retirarse del negocio, se deben liquidar y poner fin a dicha relación, motivo por el cual al empresario le genera un alto costo traducido en indemnizaciones laborales, por ende los costos fijos de salida son altos. 
· Interrelación estratégica: Las alianzas que puedan establecerse a futuro durante la actividad, la relación con los proveedores y agencias de turismo harán de esta una barrera de relativa importancia.
· Barreras emocionales: Las barreras emocionales en el sector es nula, en el supuesto de abandonar la actividad es únicamente financiero y no emocional, las barreras emocionales para el sector constituyen una barrera de salida baja.
· Activos especializados: Los procesos de elaboración no requieren activos altamente especializados. ( es baja) 
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De la matriz podemos concluir que las barreras de entrada y salida son altas, por lo tanto, los rendimientos potenciales del sector son elevados y riesgos. Esto queda demostrado en el análisis económico financiero. 

INVERSIONES DE TIPO HARD Y SOFT:

El concepto tradicional de barreras de entrada y salida expuestas por PORTER en “Estrategia Competitiva”, considera a las barreras de entrada como elementos de tipo Hard asociados a inversiones Hard.

Nuestra empresa destinará como inversiones de tipo hard a aquellas comprendidas por maquinarias, instalaciones y mobiliario, lo cual genera una ventaja competitiva de tipo estática.

Por otro lado, el nuevo concepto de barreras de entradas es el asociado a las inversiones de tipo Soft.

“MATE FAST” realizará este tipo de inversiones incluyendo en las mismas a:

· Entrenamiento del personal: Capacitación continúa sobre idiomas, y maniobras de resucitación.
· Marketing: Promoción mediante descuentos ante la presentación de folletos repartidos por volantero y publicidad de folletos 
Análisis del Mercado y su Contexto
ANALISIS DE ESCENARIOS: Matriz impacto
Seguidamente se exponen las  variables que fueron tenidas en cta. para la conformación de los futuros escenarios.

Las mismas se seleccionaron en base al impacto en el desarrollo como en la evolución y puesta en práctica del proyecto, adicionándole su probabilidad de ocurrencia. 

1) Inflación: El aumento generalizado y sostenido en el nivel general de precios impacta notoriamente en los costos tanto sea en el  servicio como en la comercialización de los productos. La decisión de la empresa, según lo dispuesto es acompañar el brote inflacionario, trasladando el mismo al precio de sus bienes y o servicios.  

2) Legislación laboral: Ante los aumentos salariales, fruto de las paritarias en el gremio “ TRABAJADORES HOTELEROS Y GASTRONOMICOS” en el cual MATE FAST SRL tiene anotado todo su personal , la empresa deberá trasladar su nuevo costo laboral al precio de sus bienes y o servicios. 

3) Servicios: En el caso de que por decisión política el gobierno Nacional decida recortar, total o parcialmente el subsidio otorgado a las empresa prestatarias del mismo , MATE FAST SRL, deberá trasladar dicho incremento al precio del servicio y o de los productos. 

4) Alquiler del local: Según lo pactado a la firma del contrato de locación, con duración a 3 años, el mismo sufrirá un incremento  de un 20% para cada año. Y además una vez finalizado el contrato se deben sentar las partes para negociar la renovación del mismo con pautas contractuales diferentes a las pactadas. Dicho incremento se traslada a los costos.
	ITEM
	VARIABLES
	ESCENARIO PESIMISTA


	ESCENARIO NORMAL


	ESCENARIO OPTIMISTA



	1
	INFLACION


	La inflación esperada supere el 5% anual, generándose un espiral inflacionario
	La inflación esperada sea del 10% anual y que dicho incremento se traslade en un 100% a los precios
	.La inflación esperada sea del  15%anual y que dicho incremento se traslade en su totalidad a los precios

	2
	LEGISLACION LABORAL 
	Incremento en los salarios por acuerdo sindicales en mayor proporción que la inflación
	Incremento en los salarios por acuerdo sindicales en una proporción igual que la inflación
	Incremento en los salarios por acuerdo sindicales en una proporción menor que la inflación

	3
	SERVICIOS


	Que el recorte del subsidio sea del 100% y se traslade a los precios en un 200%
	Que el recorte del subsidio sea ídem a la inflación
	Que el recorte del subsidio sea del 100% y no se traslade a los precios

	4
	ALQUILER DEL LOCAL 


	Se pacte una vez finalizado el contrato un incremento
	Se pacte una vez finalizado el contrato un aumento del 20% anual por cada año de contrato  acompañando a la inflación.
	Se pacte una vez finalizado el contrato que se respetara el valor original.


Plan de acción 

Una vez efectuado el análisis se procede a la realización de las propuestas de planes de acción.

Siendo la mayor amenaza el impacto que tendrá la inflación ya que repercute directamente en el costo de los insumos, los sueldos a negociar serán mayores, y ante la renovación del contrato, el alquiler acompañará o inclusive superará la inflación, encontrándonos entonces en un nuevo contrato de locación con los costos fijos más elevados. Ante situación inflacionaria se deberá tomar las siguientes medidas:
· Estar lo más actualizado posible con los precios 
· Que las operaciones sean de contado 

· No endeudarse 

· Si se pose dinero en efectivo, un excedente, adquirir dólares, para mantener el poder adquisitivo de la moneda. 

· Invertir en bienes muebles para la empresa en caso de ser necesario. 
· No contratar a más personal 
Matriz Actitudinal de la Demanda:
La demanda se ubica en el primer cuadrante de la MATRIZ ACTITUDINAL DE LA DEMANDA, es decir que presenta las características de Actitud Funcional ya que se brinda el servicio de mate y dulzuras tradicionales de nuestro país cumpliendo con la función para lo cual fue creado, dándose a conocer nuestra cultura, y presenta la característica de Altas Especificaciones porque el servicio es ofrecido en un ambiente autóctono pero llevado a un lugar de consumo rápido
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Desarrollo de la Estrategia de Marketing
Estrategia Genérica
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En cuanto a las estrategias para desarrollarnos y mantenernos en el mercado, se ha optado por implementar una estrategia enfocada en diferenciación, esto se debe a que nos enfocamos en un segmento determinado que es el turismo extranjero. 
Nuestra empresa se diferencia de los competidores actuales por:

· 1º Empresa en aplicar la modalidad de combos llevado a lo regional. 

· Localización privilegiada del local 

· Cultivar lo fast c/ ambientación donde el turista se siente en un ambiente gauchesco pero en CABA.

· Contar con un staf de empleados capacitados en idiomas  ( ingles, Castellano, portugués) 

· Menú redactado en tres idiomas 

· Personal con capacitación permanente 

· Atención urgente de quejas y pedidos al cliente. 

· Productos / servicios de muy buena calidad.
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Estrategia de ingreso (YIP)
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En cuanto a la estrategia de ingreso de YIP practicamos el ataque lateral, esto se debe a que contamos con menos recursos que el líder, pero el riego de respuesta del líder aumenta. 
Con este tipo de estrategia generamos un negocio signo de interrogación en términos de la matriz BCG 

Cabe aclarar que en el mercado en el que se encuentra MATE FAST no hay un líder directo. 

En nuestro caso los líderes de mercado son los competidores sustitutos y potenciales. 
[image: image73.emf] 


Corresponde a MATE FAST SRL en el mercado selectivo en concordancia con la estrategia genérica, de líder en diferenciación.
Cabe aclarar que no es masivo porque no somos líderes en costos, y que muchos menos nos situamos en el medio, en la trampa estratégica, dado que tenemos una estrategia bien definida.
Marketing de las 4 P
PRECIO:
Para la determinación de los precios se tomo en cuenta, cuanto se quiere ganar y lo que se quiere percibir en Pesos, como así también cubriendo los costos fijos y los variables, maximizando las utilidades sin perder de vista la calidad de ya sea nuestros productos como nuestros servicios. 

Sin descuidar lo estratégico que en el caso de MATE FAST SRL es líder en diferenciación enfocado a un sector determinado.

Para determinar los precios de costo de los combos la empresa envió pedidos de cotización a los proveedores, dicho pedido contaba con las especificaciones en cuanto a requerimiento, calidad, y tiempo de entrega.
Una vez cotejados los precios, se tomo la decisión de adquirir los productos. 
Para determinar los Precios de venta de los combos, al precio de adquisición de los productos que integran cada uno de los mismos, se le adiciona él % de ganancia que la empresa cree conveniente, teniendo en cuenta la competencia y los gustos del consumidor.
Dicho porcentaje varía según el tipo de combo que se trate.

Al adicionarle dicho porcentaje se transformara en el precio de venta al público.

Por política de la empresa el 90% de las ventas se efectúan al contado y el 10% restante a 30 días con tarjeta de crédito Y /o de debito. 
DETERMINACIÓN DE COSTOS Y PRECIO DE VENTA DE LOS COMBOS / COLACIONES
[image: image74.emf] 

A continuación se detallan los combos ofrecidos por la empresa:
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A continuación se detallan las colaciones –aperitivos 
Colación como sinónimo de aperitivo, el aperitivo es una comida ligera que se toma para abrir el apetito antes de la comida principal del mediodía o antes de la cena. 
[image: image14.png]Colacion 12 Tostado |

CONCEPTO PRECIO CANTIDAD TOTAL
Terere o Gaseosa $2,00 2 $4,00
Tostado $3,00 2 $6,00
TOTAL $10,00 | MK | Preciode Venta
180% $ 18,00
(*) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo
adicional al combo de § 10, caso contrario solo se abona el costo
del combo seleccionado
Colacion 22 Tostado Criollo
CONCEPTO PRECIO CANTIDAD] TOTAL
Vino $8,00 1 $8,00
Tostado $3,00 2 $6,00
MK__| Precio de venta
ToTAL $14,00 | 180% $ 25,20

(*) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo
adicional al combo de $ 10, caso contrario solo se abona el costo
del combo seleccionado





[image: image15.png]Colacion 3¢ Empanadas
CONCEPTO PRECIO CANTIDAD] TOTAL
Terere o Gaseosa(*) $2,00 2 $4,00
Empanadas $1,50 6 $9,00 MK__| Precio de venta
TOTAL COMBO No8 $ 13,00 | 180% $ 23,40
T%) para quienes prefieran Servicio de mesa fendra in CoSTo
adicional al combo de § 10, caso contrario solo se abona el costo
del combo seleccionado
Colacion 42 Criollo
CONCEPTO PRECIO CANTIDAD] TOTAL
vino $8,00 1 $38,00
Empanadas $1,50 6 $9,00
MK__| Precio de venta
ToTAL $17,00 | _180% $ 30,60

(*) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo

a
del combo seleccionado

nal al combo de $ 10, caso contrario solo se abona el costo





[image: image16.png]Colacion 5¢ Picada
CONCEPTO PRECIO __ CANTIDAD| TOTAL
Terere o Gaseosa(*) $2,00 2 $4,00
Picada $ 20,00 1 $20,00 | MK__[Precio de Venta
TOTAL $24,00 | 180% $43,20
(*) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo
adicional al combo de § 10, caso contrario solo se abona el costo
del combo seleccionado
Colacion 62 Picada Criolla.
CONCEPTO PRECIO __ CANTIDAD| TOTAL
Vino $8,00 1 $8,00
Picada $20,00 1 $20,00
$ 0,20 MK Precio de Venta

TOTAL $28,20| 180% $50,76
(¥) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo
adicional al combo de § 10, caso contrario solo se abona el costo
del combo seleccionado
Colacion 72 WMate fas
CONCEPTO PRECIO __ CANTIDAD TOTAL
Terere o Gaseosa(*) $2,00 2 $4,00
Tostado $3,00 2 $6,00
Empanadas $1,50 4 $6,00
Picada para 2 $20,00 1 $20,00

MK |Precio de Venta
TOTAL COMBO MATE FAS $36,00 | 180% $ 64,80
(*) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo
adicional al combo de § 10, caso contrario solo se abona el costo
del combo seleccionado
Colacion 82 Wate fas Criollo
CONCEPTO PRECIO __ CANTIDAD TOTAL
Vino $2,00 2 $4,00
Tostado $3,00 2 $6,00
Empanadas $1,50 4 $6,00
Picada para 2 $20,00 1 $20,00

MK |Precio de Venta
TOTAL COMBO MATE FAS $36,00 | 180% $ 64,80

(*) en el caso de dese:
(*) para quienes prefieran servici
adicional al combo de $ 10, caso contra
del combo seleccionado

de mesa tendra un costo

o solo se abona el costo

lo podra solicitar un mate adicional cuyo costo sera de $ 20





COMPORTAMIENTO DE LOS PRECIO DE VTA / COSTOS EN LOS 5 AÑOS.
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Para el cálculo de los Precios de venta, como para los costos de cada una de las unidades estratégicas de negocio es importante tener en cuenta que desde el 2 año en adelante ambos conceptos se les aplica un 10% por cada año.
Año 1:

Precio de venta $ 71.15*1.10= 78,26 Año 2º (combos)
Costo $ 42,98 *1.10= $ 47.9 Año 2º (Combos) 
El  resto de las unidades estratégicas de negocios el tratamiento es similar en todos los casos y para todos los años por igual. Con la salvedad que en vez de ser el 10%,( normal) será el 15% en un escenario optimista y del 5% en un escenario pesimista. 
DETERMINACION DE LOS PRECIOS DE VTA PROM Y COSTO PROMEDIO

1º AÑO (el resto de los años es la misma temática) 
1) De los COMBOS :

[image: image17.png]Determinacion de los PRECIO DE VTA PROMEDIO Y el COSTO PROMEDIO

DETALLE PRECIO DEVTA costo G
COMBO Ne 1 $22,20 $14,80 $7,40
COMBO N 2 $24,68 $16,45 $823
COMBO N2 3 $30,08 $20,05 $10,03
COMBO N° 4 $27,08 $18,05 $9,03
COMBO Ne 5 $30,08 $20,05 $10,03
COMBO N° 6 $4s5,15 $30,10 $15,05
COMBO Ne 7 $39,08 $26,05 $13,03
COMBON° 8 $30,08 $20,05 $10,03

TOTAL COMBO $248,40 $165,60 $10,35

TOTAL COMBO PROMEDIO $31,05 $20,70





2) De las COLACIONES:
[image: image18.png]Determinacion de los PRECIO DE VTA PROMEDIO Y el COSTO PROMEDIO

DETALLE PRECIO DEVTA costo G
COLACION Ne 1 $18,00 $10,00 $8,00
COLACION N2 2 $25.20 $14,00 $11,20
COLACION N° 3 $23,40 $13,00 $10,40
COLACION N° 4 $30,60 $17,00 $13,60
COLACION Ne 5 $43,20 $24,00 $19,20
COLACION N° 6 $50,76 $28,20 $22,56
COLACION Ne 7. $64,80 $36,00 $28,80
COLACION N° 8 $64,80 $36,00 $28,80

TOTAL COLACION $320,76 $178,20 $17,82

TOTAL COLACION PROMEDIO $40,10 $22,28
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3) De los Productos Regionales 
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4) De la fotografía 
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Para el cálculo del costo unitario de las fotografías se estimaron los insumos necesarios para 340 fotos. 
PRODUCTO/SERVICIO

Mate Fast se propone brindar un servicio de mate y dulzuras regionales con la modalidad de lo Fast. Los productos vienen en combos, tanto para los dulces como salados, / colaciones y son para dos personas
Además se incurrirá en la venta de productos regionales, como por ejemplo dulce de leche, mermeladas, kits de mate y varios modelos de mate. Como última propuesta brinda la posibilidad de adquirir una fotografía como recuerdo de la experiencia vivida.
Promoción
Publicidad

El medio publicitario elegido para comunicarnos directamente con el turista, será la utilización de folletería que será distribuida en las zonas linderas del local, hoteles y lugares de hospedaje cercanos. Y en comercios de venta de ropa autóctona y no en los que posean los mismos artículos que nosotros. 
Teniendo un costo de 5.000 folletos a $ 1.000.
Dichos folletos son una herramienta de publicidad para hacer conocer la marca en distintos puntos y de diferentes maneras.
Presentando dicho folleto al ingresar al local, se le otorgara a la hora de abonar en sector de cajas o bien al mozo, un descuesto del 10% en el valor del  o los combos consumidos. (Solo los combos) 
Con el fin de incrementar las ventas, es por tiempo limitada el descuento del 10%. 

Para poner en práctica la entrega de folletos, la misma estará a cargo de un volantero que se le abona $ 50 por día. (No pertenece a la firma) 
Cabe mencionar que nuestro presupuesto en publicidad es de $ 2.500 por mes. 

(* Aclaración, la Publicidad que se hace es para dar a conocer el producto / servicio y la Promoción consiste en los descuentos por la presentación del Folleto y es a los efectos de aumentar las ventas en el corto plazo) 

(Ver anexo, folletería)

La Web será de índole institucional cumpliendo función informativa, no se publicito un producto o servicio es solo para aquellos que deseen conocer más acerca de la empresa. Se publicara vía web en los tres idiomas.           (Portugués, Ingles, Castellano) 
www.Matefast.com.ar
PLAZA

El local donde se presta el servicio, está ubicado en la zona de San Telmo. Cuenta con 250m2. Siendo la planta baja de 140 m2   y el subsuelo de 110 m2 El espacio destinado para los servicios es aproximadamente de un 70%, Hay un sector destinado exclusivamente a los productos regionales y otro donde se emplazará el escenario y las fotos regionales. Se posee baños y El resto del local se dedica exclusivamente a los clientes.

Ubicándose la cocina, depósito y demás aéreas de la organización en el subsuelo de la misma. 
Estrategia de Crecimiento

Ciclo de Vida de la empresa
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Etapas del ciclo de vida
Tras el lanzamiento de este proyecto la Gerencia de MATE FAST SRL es consciente de las etapas del ciclo de vida para lo cual se intentara lograr maximizar las utilidades y la subsistencia de la marca a lo largo del tiempo. 

Antes de la 1º etapa del ciclo, se produce la idea del negocio, “surgimiento de la idea” en la charla mencionada en el inicio de este TP, cuyo objeto es la comercialización de Productos regionales conjuntamente con el servicio de bar, bajo la modalidad fast. El objetivo es expandir la cultura. Se apunta al turismo extranjero para lo cual  se cuenta con una estadística a tal fin según anexo.
ETAPA I (INTRODUCCION) 
Durante el 1º año de vida de la empresa MATE FAST se debe realizar una inversión de $ 462.053 (ver detalle de inversión) destinada a poner en práctica dicho proyecto, la inversión va a consistir en ambientación del local, adquisición de bienes de cambio, bienes de uso, muebles y útiles , saldo de caja, siendo el más significativo este, instalación. 
*(Si relacionamos esta etapa con el cuadrante de la matriz BCG nos situamos en el cuadrante denominado incógnita) 

*(En esta etapa se solicita a los señores inversores que aporten dinero en efectivo para la ejecución de este proyecto, equivalente al monto de la inversión inicial) 

*(Etapa en la cual se invierte en publicidad) 

ETAPA II (CRECIMIENTO)
A nivel de empresa aspiramos estar en el 4º año de vida, se sigue con la misma publicidad, se contrata personal adicional a la dotación anterior consistente en 2 en el 4º y 2 personas más en el 5to año. 
*(Si relacionamos esta etapa con el cuadrante de la matriz BCG nos situamos en el cuadrante denominado Estrella) 

ETAPA III (MADUREZ)

Al finalizar el 5º año y comienzo del 6º nos consideramos un referente del publico extranjero que visito CABA 
La publicidad es recordatoria, se proyectan introducción de nuevos productos en el sector de ventas de productos regionales  (como ser cintos, cueros) sin que este lleve a que el negocio sea una talabartería) y en los combos, se modifican los menues en función de los clientes. 
Somos consiente que el mercado comienza a saturarse. 

Posterior a dicho año se decide abrir una sucursal en el barrio Norte   (Datos en anexo) 

*(Si relacionamos esta etapa con el cuadrante de la matriz BCG nos situamos en el cuadrante denominado vaca lechera) 
ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO POTENCIAL
MATRIZ ANSOFF
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Como su definición lo indica la MATRIZ ANSOFF nos muestra las oportunidades de crecimiento de las distintas unidades estratégicas de negocio de una organización, las nuestras son las siguientes:
Con referencia a EL SERVICIO (COMBOS) 
Se determina en el cuadrante DESARROLLO DE MERCADO, el servicio existe, el mercado es nuevo (va a consistir en el servicio de mate con dulzuras) llevado a la modalidad fast, pero apuntado al segmento de turistas extranjeros. Que se encuentren rodeados de un ambiente plenamente gauchesco y puedan degustar los combos ofrecidos por nuestra empresa, lo que nos diferencia de los tradicionales restaurantes de la zona que incluyen el servicio de mate en sus menúes.

Con referencia a PRODUCTOS REGIONALES 

Se determina en el cuadrante PENETRACION DE MERCADO, el producto existe y el mercado también 
Con referencia a EL SERVICIO DE FOTOGRAFIA 

Se determina en el cuadrante PENETRACION DE MERCADO, el servicio existe y el mercado también 

Análisis de la Empresa
ANALISIS F.O.D.A.:
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FORTALEZAS

· Alta calidad de productos / servicio  ( fast o no fast) FI
· Local ubicado, en sector tradicional porteño, con mayor afluencia de público extranjero. F2
· Infraestructura adecuada al tipo de servicio que se ofrece. F3
· Realización de eventos especiales como ser (degustaciones, shows folclóricos en vivo, etc.). F4
· Adecuada capacitación de nuestro personal en lo concerniente al manejo de diferentes idiomas. F5
DEBILIDADES:

· Fácil modelo de imitar.  D1
· MATE FAST no cuenta con local propio.D2
· Marca sin desarrollo actual. D3
· Los productos integrantes del servicio que ofrecemos tienen la característica de ser perecederos, motivo por el cual se imposibilita una significativa acumulación de stock para resguardarse de la inflación. D4
· Decisiones centralizadas por el tamaño pequeño de la estructura. D5
· Falta de experiencia en el negocio. ( en este rubro) D6
· Ventas estacionales. D7
· Capacidad limitada en cuanto al local ( superficie) D8
OPORTUNIDADES:

· Incremento en los arribos de turistas a nuestro país. O1
· Aumento del conocimiento de la yerba mate en diversos países del mundo (ver anexo “LA YERBA MATE EN EL MUNDO”). O2
· Lanzamiento de yerba mate “LA VUELTA” por parte de COCA-COLA, lo que hará que se difunda aún más, lo que es el MATE ARGENTINO, motivo por el cual se hará más accesible que los turistas extranjeros deseen consumir nuestro servicio de MATE FAST. O3
· Creciente tendencia mundial al consumo de comidas rápidas, lo que se relaciona con el concepto que maneja nuestra empresa “FAST”. (Ver anexo “El consumo de comida rápida en el mundo 2010”). O4
· Creación de franquicias O5
· Mercado en constante crecimiento O6
· Alianzas estratégicas 07
· Tendencia en los consumidores a buscar lugares, diferentes o no convencionales. 08
AMENAZAS:

· La reciente devaluación del real por parte de Brasil. A1
· Inestabilidad económica (Tipo de cambio que nos pueda perjudicar, inflación, entre las más importantes). A2
· No contamos con clientes que nos sean fieles (fidelización del cliente), ya que el segmento al cuál apuntamos es ocasional). A3
· Aumento en el precio del alquiler del inmueble, corriendo el riesgo de la no renovación, a partir del cuarto año. A4
· Diversidad en la competencia, relacionado con restaurantes que ofrezcan dentro de sus cartas el servicio de mate de manera tradicional (no con las modalidades implementadas por “MATE FAST”). A5
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MATRIZ BCG
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De acuerdo al análisis de esta herramienta vemos que MATE FAST  (como empresa) en su inicio se encuentra en el cuadrante correspondiente a INCOGNITA, se vincula por ende con el ciclo de vida de la empresa en la ETAPA DE INTRODUCCION. (ETAPA I) 
En esta etapa se requiere de mucha inversión, la tasa de crecimiento es alta, posee una baja posición competitiva debido a que por ser un negocio nuevo no contamos con la experiencia en el rubro gastronómico. Además debemos hacernos conocidos en el mercado. Motivo por el cual nos genera una erogación de fondos. En nuestro caso el valor de la inversión inicial es de $ 462.053, nuestra publicidad no es muy elevada, $ 2.500, consistente en folleteria y contratación de un personal para oficiar de “volantero”.
Por otro lado vemos que es un mercado atractivo, que el segmento a cual se apunta que son los turistas no es para nada despreciable, sean por cuestiones entre otras el tipo de cambio. 
A nivel de empresas se aspira que  antes de los 5 años, más precisamente en el año 4º situarnos en el CUADRANTE ESTRELLA, poseer una alta participación en el mercado, generara mayores ganancias.
Si lo relacionamos con el ciclo de vida de la empresa se ubica en la ETAPA II (ETAPA DE CRECIMIENTO) 
MATRIZ BCG REDEFINIDA
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Se identifica el servicio fotográfico a lo largo del horizonte de planeamiento como un producto  PERRO DE IMAGEN, no es rentable pero nos genera imagen para la CIA.  Protege a la VACA LECHERA.
El Producto VACA LECHERA, los Combos, son productos que nos dan de comer, sabemos que no va a crecer más de lo alcanzado. 
Los Productos regionales son  ESTRELLA. , si bien genera ganancia, requiere de inversión para mantenerse. (Más rentabilidad, más riesgo) 
A lo largo de los 5 años de este proyecto, se muestra en el siguiente cuadro la evaluación de las 3 UEN y sus Contribuciones marginales. 
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Identificando que las mayores contribuciones marginales lo está dando la venta de productos regionales y no los combos y menos aun el servicio fotográfico. 
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Al analizar el portafolio de negocio, decimos que es conservador, se obtienen fondos pero si no se comienza a desarrollar nuevos servicios corremos el riesgo de que nos sustituyan, que los nuevos servicios nos quiten mercado y quedarnos sin negocio. 
*(Los de la izquierda financian a los de la derecha) 
ESTRUCTURA:
A continuación se detalla la representación grafica de la organización a lo largo de los 5 años correspondiente al horizonte de planeamiento, en el mismo al cabo de los primeros 3 años la empresa contara con una dotación de personal de 17 personas, las cuales estarán distribuidas en las respectivas áreas y con sus responsabilidades de acuerdo a su cargo. Dicho detalle se expresa a continuación en el siguiente cuadro. 
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CANTIDAD DE PERSONAL - DESCRIPCION DE LA TAREA- REMUNERACION
	CANTIDAD DE PERSONAL
	CARGO
	REMUNERACIÓN
	TOTAL

	1 Persona
	Gte. General
	$ 9.000
	$ 9.000

	1 Persona
	Gte. de Administración y Finanzas
	$ 6.500
	$ 6.500

	1 Persona
	Gte. de Comercialización
	$ 6.500
	$ 6.500

	2 Personas
	Cocina
	$ 3.432,35
	$ 6.864.7

	2 Personas
	Limpieza
	$ 3.432,35
	$ 6.864.7

	2 Personas
	Cajero
	$ 3.432,35
	$ 6.864.7

	2 Persona
	Vigilancia
	$ 3.432,35
	$ 6.864.7

	2 Personas
	Coordinador
	$ 3.432,35
	$ 6.864.7

	2 Personas
	Vendedor de Productos regionales /Fotografías
	$ 3.432,35
	$ 6.864,7

	2 Persona
	Experto en Mate / mozo
	$ 3.432,35
	$ 6.864,7

	TOTAL
	17 PERSONAS
	
	$  70.052,90


	PUESTO
	TAREA- RESPONSABILIDAD

	GERENTE  GENERAL
	· Apertura- Cierre del local

· A cargo de toda la organización 

· Asignar – Supervisar tareas

· Operaciones Bancarias

	GERENTE DE ADMINISTRACION y FINANZAS
	· Es la mano derecha del Gerente General, es quien reporta directamente sobre la marcha del Negocio.

· Administración de la Cobranza

· Encargado de las Compras y Pago a los Proveedores

· Manejo de Presupuestos Económicos- financieros

· Análisis de Factibilidad de Proyectos de inversión

· Supervisión del Personal



	GERENTE DE COMERCIALIZACION

	· Elaborar programas de promoción y comercialización 
· Coordinar y supervisar los programas de promoción y difusión de la empresa 

· Elaborar reportes solicitados por el gerente 

· Atender  telefónicamente a clientes 



Con referencia a la estructura para el año 4º al 5º, la misma sufrirá una modificación, se incorporara personal , en la cantidad de 2 Personas en el año 4º y 2 Personas en el año 5 con el firme objetivo de cubrir el incremento de la demanda.
Los cargos a cubrir en los años son:
	AÑO 4º
	CARGO
	Referencias 

	1 PERSONA
	Experto en Mate / mozo
	

	1 PERSONA
	Cajero
	


	AÑO 5º
	CARGO
	Referencias 

	1 PERSONA
	Cocina
	

	1 PERSONA
	Experto en Mate / mozo
	


ESTRUCTURA FUTURA:
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Para el año 4º y el año 5º del proyecto se planea incorporar a 2 personas por año, con el firme propósito de suplir el incremento de la demanda en dichos periodos.
Para lo cual las áreas a cubrir son el sector de cajas y el experto en mate/ mozo.
El resto de las áreas gerenciales no sufrirá ninguna modificación.

Roles y responsabilidades 
FUERZA DE VENTAS: 
Consideramos que el personal de MATE FAST SRL es el elemento más importante que poseemos, porque es el nexo entre la empresa y el turista.
Se deja por sentado que todo el personal de MATE FAST SRL conoce la definición de vendedor.
Por lo que podemos afirmar que son aquellas personas encargadas tanto de la comercialización de los productos como de la prestación del servicio, su principal función consiste en ofrecerlos adecuadamente.
La función del vendedor incluye un conjunto de tareas que se resumen en el siguiente cuadro.
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Local comercial
Detalle del contrato de locación:
El contrato se realiza por el término de 3 años con la posibilidad de la renovación del mismo. 

Se pacta un alquiler de $10.000 mensuales, el 1º año y luego se ajustara 20% por año respectivamente. Al momento de la firma del mismo se abono los gastos de escribanía, de sellado, comisión del rematador, como así mismo el correspondiente deposito en garantía establecido en dicho contrato por la cantidad de 3 meses , además conjuntamente se debió abonar el mes adelantado, todos estos requisitos están contenidos en la ley de alquileres. 
DETALLE DE LA CAPACIDAD:
Con referencia a la capacidad de MATE FAST, y a modo explicativo se desarrolla el comportamiento detallado del 1º año de nuestra actividad.
En el siguiente cuadro se muestra el % de turistas que ingresan a nuestro local por trimestres en el año de referencia del horizonte de planeamiento. 
Haciendo la división entre los que provienen del tours y lo que concurren solos.
Según lo detalla la encuesta de Turismo internacional del año 2010 el 1º trimestre es considerado de temporada baja.
El trimestre ENERO-MARZO el 60% de los clientes son los turistas que provienen del tours y el 40% son los clientes que concurren solos. 
Cabe aclarar que las combis tienen una capacidad máxima de 20 personas.

Semanalmente la empresa arranca su actividad los días de mates a domingo.
Los martes a viernes  recibe a 3 combis por día o sea 60 clientes (uno al desayuno y dos a la merienda), los sábados y domingos se incrementaría una combis mas llevando a un total de 80 clientes para los sábados y 80 para los domingos.
El total semanal por este trimestre de cantidad de personas que provienen del tours son 400.

En cuanto a las que no provienen del tours las mismas son de martes a jueves de 38 cada día, los viernes de 45 personas, los sábados a 50 y domingo a 55 personas , llevando a un total semanal por este trimestre a 264  clientes que vienen solos. Para cerrar el 1º trimestre, pero expresado semanal debemos contabilizar un total de clientes de 664, el 60% por combis y el 40% vienen sin las combis. 
En el 2do trimestre  ABRIL- MAYO- JUNIO se avizora un incremento no tan notorio porque los trimestres fuertes de esta actividad son los 3º y 4º trimestre de cada año, según ETI 2010. 

De martes a viernes se mantiene la misma cantidad de combis que el trimestre anterior, solo se incrementa una combis mas los días sábado y domingo. Llevando a 200 personas los fines de semana. Pero con referencia a los clientes que no vienen con el tour se incrementa en un 5% al del periodo anterior. 
Llegando por semana en este 2º trimestre a 440  clientes que provienen de las combis y a 272 clientes que no provienen. 
Al cerrar el trimestre se contabiliza un total de 712 clientes por semana. 

En el 3º trimestre  se incrementa a 4 combis por día (una al desayuno y 3 a la merienda) de martes a viernes, los sábados a 6 combis, llegando a una total de 569 clientes semanales. , en cuanto a los que concurren solos se los incremento en un 10% con el periodo anterior. Llegando a 299 clientes por semana. 
Se totaliza para este tercer trimestre por semana a 859 clientes. 

Para el 4º trimestre se incremento el número de combis por día de martes a viernes de 5 combis, (dos combis al desayuno y 3 a la merienda) los sábados y domingo se llevo a 7 combis  los sábados y mismo número los domingos. 
En cambio los turistas que vienen solos se los incremento en un 10% con los del periodo anterior, legando por semana a 329 clientes. 

Se totaliza  1009 clientes por semana de los cuales 680 provienen del tours y 329 vienen solos. 

A continuación se expone el cuadro del 1º año por trimestre sea de clientes y / combos. 
[image: image89.png]COMBO Ne 7 Tostadas |

CONCEPTO PRECIO CANTIDAD TOTAL
Servicio de mate $6,25 1 $6,25
Dulzuras regionales $5,00 2 $10,00
Pan de campo $2,00 1 $2,00
Edulcorante / azicar $0,35 10 $3,50
Mate y bombilla (%) $4,30 1 $4,30 | MK [Precio de Venta|
TOTAL COMBO TOSTADAS $26,05 |150%|  $39,08

(*) en el caso de desearlo podra solicitar un mate adicional cuyo costo sera de $ 20
(*¥) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo adicional al combo de $ 10, caso contrario solo se abona el costo del combo seleccionado




*(400*4*3 = 4.800) /2 = 2400 Combos. FIJOS
* (264*4*3= 3.168) / 2 = 1.584 Combos VARIABLE 
[image: image90.png]Servicio de mate

$6,25 1 $6,25
Pastelitos $1,00 2 $2,00
Churros $1,00 2 $2,00
Pasta frola ( membrillo o batata) $2,00 1 $2,00

Edulcorante / azicar
Mate y bombilla (%)

(*) en el caso de desearlo podra solicitar un mate adicional cuyo costo sera de $ 20
(*¥) para quienes prefieran servicio de mesa tendra un costo adicional al combo de $ 10, caso contrario solo se abona el costo del combo seleccionado



1º AÑO: 
*( para el cálculo de la comisión se tomo en cuenta el % del 1º trimestre por ejemplo el 60% que es el porcentaje de turistas que proviene con el tours. 
En los años siguientes en la misma temática pero se aplica diferente % según sea el caso por ejemplo en el 2do año es del 56%, en el 3º año del 59%, en el 4ºel 59%, 5º en un 57% (Ver detalle en CAPACIDAD) 
Se aplica a todo el año por el 10% (Ver cálculo de comisión) 
*(IMPORTANTE) “Para el cálculo de la capacidad se debió tener en cuenta una restricción de tipo interna, que se vincula con la capacidad del local, hago esta aclaración porque tanto como los turistas que provienen del tours, como los que provienen solos al tener lugares asignados el espacio está limitado. Si bien la capacidad del local es de 50 personas para los turistas del tours y de 20 para los que provienen solos se debe tener en cuenta la rotación y la no superposición de más de dos tour”.
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ENERO-FEBRERO-MARZO

[Comisiones Guia turismo

1 combi de 20 personas
1 combi de 20 personas

Clientes fijos x tour
Clientes extra

Clientes fijos x tour
Clientes extra

Clientes fijos x tour
Clientes extra

Wartes Wiercoles Jueves Sabado | Domingo total
60 60 60 30 80 200 60%
£ £ £ 50 55 264 0%
9% 9% 9% 105 130 135 664 664
[total combos x semana__332]
[total combos x mes____1328]
ABRIL-MAYO-JUNIO
Wartes Wiercoles Jueves Viemes | Sabado | Domingo total
60 60 60 60 100 100 440 62%
39 39 39 6 52 51 M2 3%
9 9 9 106 152 57 712
[total combos x semana__356]
[total combos x mes____1424]
JULIO-AGOSTO-SEPTIEMBRE
Martes [Jueves Sabado __[Domingo total
80 80 80 120 120 560 65%
2 2 51 58 61 299 3%
12 12 31 178 184 859
[total combos x semana_429.5]
[total combos x mes | 1718]
OCTUBRE-NOVIEMBRE-DICIEMBRE
Wartes Wiercoles Jueves Sabado | Domingo total
100 100 100 140 140 680 67%
6 6 6 64 71 329 3%
146 146 146 200 21 1009
[total combos x semana__505]
[total combos x mes | 2018]
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[ Total Combos

1° trmestre
FOS' 4800 2400
VARABLES 3780 1.890
Total 8.580 4290
2 timestre

FOS 5760 2880
VARABLES 3996 1.998
Total 9.766 4.878
T timestre

FOS 7200 3600
VARABLES 4392 2196
Total 11.692 5796
& timestre

FOS 8640 4320
VARABLES 4836 2418
Total 13.476 6738
TOTAL 2 ANO 43.404 21.702





[image: image92.png]Afi0 1 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto __ Septiembre Octubre Noviembre Diciembre _Totales
Clientes xmes 2656 2656 2656 2848 2848 2848 3436 3436 3436 4036 4036 4036 38.928]
Combos xmes 1328 1328 1328 1424 1424 1424 1718 1718 1718 2018 2018 2018 19.464)
Vias Combos 94.480,56 0448056 0448056 10131048 10131048 10131048 12222711 1222271 12222711 14357061 14357061 14357061 138476628
Vias Prod regionales 8318592 8318592 8318592 8919936 8919936 8919936 10761552 10761552 10761552 12640752 12640752 12640752 1219.224.96)
Vias Fotografias 531200 531200 531200 569500 569500 569500 687200 687200 687200 807200 807200 807200  77.856.00)
‘Subtotal Ventas 182,978 182076 182078 196206 _ 196206 196206 _ 236.715 236115 236115 278050 278050 278050 __ 2.681.847]
Costo Combos -67.070,80 6707080 6707080 6119540 6119640 6119640 7383105 7383105 7383105 8672355 8672355 8672355 -836.46540)
Costo Prod regionales 3624324 3624324 3624324 3886324 -3386324 -3386324 4688607 4688697 -4688697 -5507445 5507445 5507445 -53120370)
Costo Fotografias 287473 287473 287473 308254 308254 -308254 371896 371895 -371896 436838 436833 -436838  -421338¢]
‘Subtotal Costos 9618877 96.188,77 _96.188,77 _103.1428_103.142,18 10314218 124.436,98 _ 124.436,98 12443698 146.166,38 146.166,38 146.166,38 1.409.802,94]
Rdo Bruto 6 Cmg 86.789,71 8678971 8678971 _ 93.063,66 93.063,00 93.063,66 112.277,65 _ 112.277,65 112.277,65 131.883,75 13188375 131.883,75 1.272.044,30
Gs Administracion y Fin) -20.400,00 2040000 2040000 2940000 -2940000 -29400,00 -20.40000 2040000 -2940000 -2940000 -20.40000 -29.40000 -352800,00)
Comisiones 666923 566023 566023 607906 607906 607908 733414 733414 733414 861484 861484 861484 8200182
Gs Comercializacién 5455291 5455201 5455291 5455291 5455201 -54552,01 5456201 5456201 5455291 5455201 5456291 5455291 -65463492)
Amortzacién 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083  -6.129.9)
Amortzacion intang. 14583 14583 14583 14583 14583 14583 14583 14583 14583 14583 14583 14583 1.750.00)
Utiidad Antes del Imp. 348910 348910 348910 237503 237503 237503 2033393 2033393 20.33393 _38.65934 3865034 3865034 _ 173.637,61
Imp.Ganancias 35% 6077316
Ut Neta 173.637,61]





[image: image93.png]INGRESOS $2.654.042 $3.265.190 $4117.110  $5.489.108 $6.284.728
51,63% Vtas Combos $1.370.282  $1.680.655 $2125.664 $2.834.026 $3.244.805
45,46% Vtas Prod regionales $ 1.206.528  $ 1.479.809 $1.871.638  $2.495.348 $2.857.037
2,91% Vtas Fotografias. $77.233 $94.726 $119.808 $159.733  §$182.886
100,000% $2654.042 $3.265.190 $4117.110  $5.489.108 $6.284.728
COSTOS
-59,33% Costo Combos -$ 836.436 -$1.002.947 -$1.257.640 -$1.744.183 -$1.885.049
-37,68% Costo Prod regionales -$ 531.214. -$636.963 -$798.717 -$1.107.716 -$1.197.179
2,99% CostoFotografias  -$ 42.153 -$ 50.545 -$ 63.380 -$ 87.900 -$ 94.999
-100,000% -$1.409.803 -$1.690.455 $2119.736 -$2939.799 -$3.177.227




[image: image94.png]SUELDO ARNO 12 ARQ 22 ARNO 32 ARO 42 ARO 52
SUELDO G COMERC $6.500,00 $7.150,00 $7.865,00 $8.651,50 | $9.516,65
SUELDO DE COCINA $6.864,70 $7.551,17 $8.306,29 $9.136,92 | $10.050,61
SUELDO DE LIMPIEZA $6.864,70 $7.551,17 $8.306,29 $9.136,92 | $10.050,61
SUELDO DE CAIERO $6.864,70 $7.551,17 $8.306,29 $9.136,92 | $10.050,61
SUELDO DE VIGILANCIA $6.864,70 $7.551,17 $8.306,29 $9.136,92 | $10.050,61
CCOORDINADORES $6.864,70 $7.551,17 $8.306,29 $9.136,92 | $10.050,61
SUELDO VENDEDOR
PRODUCTOS REGIONALES | §6.864,70 $7.551,17 $830629 | $9.13692 | $10.050,61
SUELDO DE EXPERTO EN
MATE / M0OZO $6.864,70 $7.551,17 $8.306,29 $9.136,92 | $10.050,61
INCORPORACION $9.136,92 | $10.050,61
INCORPORACION $10.050,61
TOTAL $54.552,91 $ 60.008,20 $66.009,02 | $81.746,84 [ $99.972,13





[image: image95.png]iones (agencias) ARO 12 ARiO 22 ARiO 32 AR04e | ARose
isiones (agencias) $83.091,82 $143.605,53 | $191.632,21 | §251.617,12 |$280.235,22)
ToTAL $83.001,32 $143.60553 | $191.632,21 | $251.617,12 |$280.235,22]
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PUNTO DE EQUILIBRIO
DETERMINACION DEL PTO DE EQUILIBRIO (en Pesos)

Para la determinación del mismo se tomo en cta. la formula de punto de equilibrio en Pesos a lo largo de los 5 º años sin las comisiones. 

[image: image98.png]El calculo del porcentaje de la comision es sobre los combos que la empresa pudieravendera los tursistas que
provengan deltours

Elmismova a variar segun lo pactado , en el 12 afios es del 10% para luego en el afio 2 y 5 estrablecerse enel 15%
respectivamente.

El porcentaje sera calculado sonbre la base del promedio de los combos que estana disposicion de los clientes.
Para poder entenderelimpacto de la comision en el Resuitado del Periodo  continuacion se efectuaun calculo
correspondiente al12 afio.y con referenciaal 12 Trimestre.

P 1328 ﬂ‘m $71L15 10% —— >  comision a laempresa de turismo o agencia de viaje
Total de Combos por mes | \
v Precio de venta de los combos promedio
E1% de Tours que nos visitan del total de turistas
12 TRIM DEL 12 ANO $5.691,60




El dato de los costos fijos totales vario cada año al 10%, pero en el año 4º como en el año 5º se le debió incorporar dos personas cada año, con lo cual se modifico dicho importe.

Los costos variables como las ventas surgen del EERR. 

Determinación de los PUNTOS DE EQUILIBRIO EN PESOS C/ COMISION

Al cuadro anterior se le adiciona a los costos variables la comisión de cada año según EERR. 
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*(Se determina el Punto de Equilibrio en Pesos y no en unidades porque no va a ser representativo) 


Utilizando la siguiente fórmula: 
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DETALLE DE LOS COSTOS FIJOS:
A continuación se detallan los COSTOS FIJOS DEL 1º AÑO
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ESTADO DE RESULTADO
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[image: image105.emf]INVERSION INICIAL CANTIDAD  PRECIO TOTAL 

Instalacion del local -Ambientacion -

Diseño del frente -Pintura

100.000 $         

Comision Inmobiliaria  y gastos 20.000 $           

Deposito en garantia  2 50.000 $      100.000 $         

Habilitacion 5.586 $             

Equipo de Matafuegos  4 560 $           2.240 $             

Inscripcion en IIBB 1.000 $             

Software de gestion  6.000 $             

Registro de la marca  5.000 $             

Registro del logo 30.000 $           

Apertura de cta cte bancaria 1.200 $             

Alquiler del Posnet  2 300 $           1.200 $             

Diseño del sitio Web.  6.000 $             

Controlador fiscal  2 10.000 $      20.000 $           

PC + MONITOR 2 6.000 $        12.000 $           

Aire Acondicionado-frio-calor + Instalación 2 15.100 $      30.200 $           

Heladera comercial 2 7.000 $        14.000 $           

Mostrador-barra  2.000 $             

Sillas  60 120 $           7.200 $             

Cubiertos  y utensilios  4.000 $             

Termos de plástico 60 40 $             2.400 $             

Bandejas plásticas autoservicio 60 26 $             1.560 $             

Exhibidores y estanterías 2 1.400 $        2.800 $             

Mesas 30 200 $           6.000 $             

Cocina Industrial 1 7.000 $        7.000 $             

Heladera exhibidora vertical 1 9.000 $        9.000 $             

Equipo de Música 1 7.000 $        7.000 $             

Existencia Inicial de Mercaderia 100.000 $         

Caja ( Dinero en Efectivo)  360.000 $         

Moneda extranjera ( DÓLAR)  4000 $ 8,52 34.080 $           

Moneda extranajera ( EURO) 4000 11,52 $        46.080 $           

Impresoras Multifuncion  2 1.000 $        2.000 $             

Camara digital Profesional  1 4.000 $        4.000 $             

LCD  2 6.600 $        13.200 $           

TOTAL  INVERSION INICIAL 8236 962.746 $         


[image: image106.png]Instalacion del local -Ambientacion -Disefio del frente|
-Pintura $ 50.000
Comision Inmobiliaria_y gastos B 10.000
Deposito en garantia 3 |$ 10000($ 30.000
Habilitacion $ 2793
Equipo de Matafuegos 4 |s 2s0[$ 1120
Inscripcion en IIBB B 500
Software de gestion B 3.000
Registro de la marca $ 2.500
Registro del logo B 15.000
Apertura de cta cte bancaria $ 600
Alquiler del Posnet 2 $ 300|$ 600
Disefio del sitio Web. $ 3.000
Controlador fiscal 2 $ 5.000($ 10.000
PC+ MONITOR 2 $ 3000($ 6.000
Aire Acondicionado-frio-calor + Instalacién 2 $ 7550 's 15.100
Heladera comercial 2 $ 3500($ 7.000
Mostrador-barra $ 1.000
Sillas 80 $ as|$ 3.600
Cubiertos y utensilios B 2.000
Termos de pléstico 80 |$ 15[$ 1.200
Bandejas plésticas autoservicio 80 |$ 0] 780
lores y estanterias 2_[s 700[¢ 1400
40 $ 75[$ 3.000
Cocina Industrial 1 $ 3500($ 3.500
Heladera exhibidora vertical 1 $ as00(s 4.500
Equipo de Musica 1 $ 3500($ 3.500
Existencia Inicial de Mercaderia $ 50.000
Caja ( Dinero en Efectivo) B 180.000
Moneda extranjera ( DOLAR) 4000 $4a,26|$ 17.040
Moneda extranajera ( EURO) 4000 [$  s93$ 23720
Impresoras Multifuncion 2 $ 500|$ 1.000
Camara digital Profesional 1 $ 2000($ 2.000
LD 2 $ 3300($ 6.600
TOTAL INVERSION INICIAL 8307 $ 462.053





Evolución y análisis de los 5 años de Mate Fast 
En los primeros meses del 1º año del proyecto arrojo un resultado negativo, más precisamente en el 1º trimestre de ENERO-MARZO, esto se debe a la estacionalidad de la demanda, que según la encuesta de turismo internacional (ETI) el 1º trimestre es temporada baja, siendo el 3º y 4º trimestre los de mayor ingreso de turismo.
1º Trimestre: (calculo)

Clientes por mes 2.656
Combos por mes 1.328 (2.656/2) 
Ventas combos (1.328*71,15$) = $ 94.480,56
Ventas Prod. Reg. (2.656 *54%*58$) = $ 83.185,92
Ventas Fotografía (1.328*10 $*40%) = $ 5.312
Costo Combo (1.328*42,98 $) = $ 57.070,80
Costo Prod. Reg. (2.656*54%*25,27 $) = $ 36.243,24

Costo Fotografía (1.328*40%* 5,41 $) = $ 2.874,73
Esta modalidad del cálculo se repite a lo largo de los 5º años del horizonte de planeamiento pero por cuatrimestre con las variantes en función de los clientes y los respectivos precios de venta y costos.
 Con referencia al 2º trimestre del mismo año se incremento las combis una más los días sábados y domingo, además un 5% de turistas que provienen solos.

Con referencia al 3º trimestre del mismo año se incremento las combis de martes a viernes y una más los días sábados y domingo, además un 10% de turistas que provienen solos.

Con referencia al 4º trimestre del mismo año se incremento las combis de martes a viernes y una más los días sábados y domingo, además un 10% de turistas que provienen solos.

Estos incrementos de los trimestres de las combis y de los turistas que provienen solos, se va a registrar en todos los años del horizonte de planeamiento 
Las ventas se incrementaron en el año 2º en un 22,65%, en el año 3º en un 27,49%, en el año 4º en un 31,18%, pero en el año 5º si bien se incremento pero fue en un 15,39%, nos está dando la pauta para analizar introducir cambios, para evitar que el mercado se sature.
Desde el 2º año hasta el 5 año, se contemplo una inflación del 10% por cada año trasladándose el impacto inflacionario a los precios de venta, los costos fijos, los costos variables, modificando los precios de venta de las tres UEN. Del 4º al 5 año se incorporo dos personas por año.
Evaluación del proyecto de inversión
En el proyecto de inversión MATE FAST SRL se determina un horizonte de planeamiento de 5 años, con una tasa de corte del 25%
Su inversión inicial es de $ 462.053.
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Interpretación de los Resultados

El proyecto arroja un VAN positivo de $ 908.446,23 y la TIR del 66,40 % siendo superior a la tasa de corte elegida del 25% 
El período de Recupero se encuentra en el 2º año, acorde al negocio gastronómico, en donde por lo general para recuperar el capital invertido se necesita 3 períodos, logrando la obtención del retorno de la inversión, en este caso fue un año antes de la finalización del contrato de locación. 
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Calculo de incidencia de los ingresos y los egresos de todo el Proyecto:
Dicho cuadro representa la incidencia tanto sea de los ingresos de las tres unidades estratégicas de negocio como de sus costos, respecto del total al cabo de los 5 años de duración del proyecto.

Con referencia al ingreso en cada uno de los años en el mismo se tiene en cuenta la política de la empresa en cuanto a las cobranzas. Y con referencia a los costos la política de la empresa con respecto al pago a los proveedores. 
A modo de ejemplo si nos situamos en el 1º año los $ 2.6454.042 correspondiente a los ingresos, el 51.63% corresponde a las ventas de los combos, el 45,46% a las ventas de los productos regionales y el 2,91% a las fotografías. 
En cuanto a los costos para el 1º año es de $ 1.409.083 los cuales corresponde el 59,33% a los combos, el 37,68% al costo de productos regionales y al 2,99% al costo de fotografía.
DETALLE DE LOS SUELDOS Y JORNALES
Determinación de los sueldos y jornales del Gerente General y Gerente de Administración y Finanzas a lo largo de los 5º años, los mismos se ajustan al 1.10 por cada año. 
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Determinación de los sueldos y jornales de Comercialización a lo largo de los 5º años, los mismos se ajustan al 1.10 por cada año.  Con la salvedad que en el año 4º y año 5º se incorporan dos personas cada año. 
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DETALLE DEL CÁLCULO DE COMISIONES

ALIANZAS ESTRATÉGICAS
MATE FAST encontrará su alianza más importante con las agencias de viaje y/o guías de turismo. El acuerdo con las mismas es que a cambio de traer clientes al negocio, se les dará una comisión del 10% en función del porcentaje de turistas que provengan del tours, por el promedio del precio de los combo. En un principio serán de vital importancia ya que constituirán una base importante de la clientela con la que MATE FAST trabajará en sus inicios.
La comisión tiene su variación en los últimos períodos, donde pasa a ser del 15%.

Otro acuerdo estratégico que se propone seguir MATE FAST es con hoteles y lugares de hospedaje aledaños. La propuesta consiste en que las personas que son huéspedes de ese hotel en particular reciban a cambio un descuento en MATE FAST en desayuno o merienda, colación. De esta manera la empresa asegura ventas, y el hotel a cambio puede brindar un beneficio extra a sus clientes.

Tipo de alianza Estratégica:

En el caso de MATE FAST estableció alianza estratégica denominada promocionales con agencias de viajes y / guía de turismo mencionadas, están de acuerdo en promocionar nuestro servicio / productos a cambio de una comisión del 10% al llegar a los últimos años del horizonte de planeamiento al 15% en función del % de turistas que arriban a nuestro local proveniente de las combis por el precio de venta promedio de los combos. (Ver cálculo de comisión) 
Agencias de Turismo
Las agencias de turismo con las que trabajará en principio Mate Fast son pocas, pero se piensa ampliar el número hacia años posteriores del proyecto; todas tienen en común que ofrecen a los turistas visitas a los típicos lugares tradicionales de Buenos Aires y actividades para acercarse a la cultura Argentina.

El acuerdo que se pacta con las agencias y/o guías de turismo es una comisión por cada combo que Mate Fast logra vender a través de los tours o visitas por San Telmo y hagan una parada en nuestro local. La  comisión es del 10% en un principio, incrementándose en años posteriores, para llegar a un 15%.

Agencias de Viaje
Las Agencias elegidas para trabajar conjuntamente con Mate Fast en el comienzo,  tienen gran cantidad de clientes y apuntan a hacer

Conocer al turista los puntos más característicos de Capital Federal.
Las mismas son:

Tangol Agencia de Viajes Receptiva en Buenos Aires Argentina

Hamay viajes se encuentra en San Martin
Wonderful Argentina

Guías de turismo en Capital Federal
Se manejan generalmente con turistas extranjeros y el ámbito de acción está  centrado en la Capital Federal y en mostrar la cultura Argentina. Son ajenos a la empresa, solo acercan a los turistas, pero no tienen ninguna injerencia en el negocio. 
Buenos Aires Antiguo Yourfriendinbsas Tangotours

Hoteles y Hostels
Como futuro camino a seguir Mate Fast se propone ofrecer una serie de  descuentos a los Hoteles y Hostels cercanos al local, para que ofrezcan a sus clientes un servicio adicional. Por lo tanto se seleccionaron lugares de hospedaje aledaños a nuestro local que están situados en el corazón de SAN TELMO. Los cuales son:
· Buenos Aires Hostel Ayres Porteños, Tango Hostel
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Hotel Babel

· Hotel Chipre

· El Hostal De San Telmo
· Hotel Madero

· Ribera Sur Hotel Hotel
· Hotel Washington

· Telmo Hotel Boutique Hotel
· Ostinatto Hostel

· Horizonte Hotel
· Moreno Hotel Buenos Aires El Hostal de San Telmo – Hostal de Granados

· Hotel Don Telmo
FIDELIZACION
Con respecto a la matriz fidelizacion la vinculación que tiene el consumidor con la CIA se considera casi nula, motivo por el cual se determina que el consumidor satisface la necesidad pero no se vincula con la CIA, si aparece otra CIA con otras características se va sin problemas, motivo por el cual el cliente es un MERCENARIO.
                                           VINCULACION
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CADENA DE VALOR
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Actividades Primarias:
Logística de entrada: MATE FAST adquiere productos, materias primas de excelente calidad, para asegurar un producto / servicio diferenciado y sano para los consumidores.
Operaciones: La correcta transformación de los insumos en alimentos preparados hace la diferencia para la obtención de un buen servicio y para el armado de los combos. 
Logística de salida: La cobranza se efectúa en el mismo local de ventas, los clientes recurren al local a adquirir / consumir nuestros productos, servicios. No se posee vehículos de entrega. 
Marketing y ventas: La empresa destina fondos en concepto de publicidad determinados a folleteria, no es muy significativo, se contrata un volantero a tal fin. 

Servicio: Es la fuente de ingreso, como así mismo una de las fortalezas de la empresa, es el eslabón relevante para la creación del valor.  Nuestra idea es perfeccionarnos día a día, para lo cual se considera de suma importancia el feedbck con los clientes, antes, durante y después de asistir a nuestro local. 
Actividades secundarias o de apoyo:

Infraestructura: La infraestructura del local es de suma importancia, debe ser limpia, cálida, cómoda, grata y autóctona para que el consumidor disfrute del lugar (ver detalle y características del local comercial) 
Abastecimiento: La función compras es relevante para poder mantener la calidad del servicio como la del producto que MATE FAST ofrece. La organización cuenta con varios proveedores de insumos, ya sean alimentos y/ o bebidas, como los productos regionales. Los proveedores no nos otorgan  financiación el 1º año, si los años siguientes, por ejemplo en el 3º, nos financian el 30%, para llegar al 4º al 50%. 
Tecnología: No se requiere de tecnología sofisticada, ni muchos menos tan costosa para la prestación del servicio como así para la comercialización de los productos puestos a disposición de los clientes.  Solo un sistema informático para automatizar las operaciones, control de ingreso y egreso de fondos, control de stock, vencimientos 
Recursos humanos: Este eslabón es de singular importancia debido a la capacitación, selección y contratación del personal acorde con la calidad del servicio y la comercialización de los productos, consistente en trato dispensado al cliente, el entendimiento, el conocimiento de los tres idiomas mencionados. 
POLITICA DE INVENTARIOS

En cuanto a la política de inventario hemos decidido tener una estrategia de compra en función del 60% de las ventas del periodo anterior.
Con referencia al control de inventarios se efectúa un control de entrada y salida de mercaderías, para corroborar el vto. de las mismas y la cantidad y calidad, así como los importes facturados.
Es imposible por el rubro que comercializamos la acumulación de stock. 

OPTIMIZAR EL RENDIMIENTO DE LA CAPACIDAD INSTALADA

Para optimizar el rendimiento de la capacidad instalada del local una de las estrategias elegidas por MATE FAST es el desarrollo de promociones especiales para aceptar a clientes en los días y horarios en los que hay una afluencia espontanea de público menor a la capacidad de respuesta del negocio. 
Las promociones especiales son del 20% de descuento en todos los combos en esos horarios, pero en los combos de cuyos comensales abonen en efectivo, caso contrario no. 

ANALISIS ECONOMICO Y FINANCIERO
INVERSION INICIAL
A  Continuación se expone el detalle de la inversión que MATE FAST necesita para concretar este proyecto a 5 años. 
Lo más significativo esta dado en el saldo de caja y en los Bs de cambio, que son fundamentales para dar inicio a esta actividad. 

[image: image118.png]ANO 5 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto _ Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  Totales
Clientes x mes 2480 7480 4480 43804 4804 4804 5492 5492 5492 6.200 6.200 6.200 62.928)
Combos x mes 2240 2240 2240 2402 2402 2402 2746 2746 2746 3100 3100 3100 31.464)
Vtas Combos. 233.326,00 23332600 23332600 250.20047 250.20047 250.200.47 286.032.68  286.032.68 286.032,68 322.90652 322.90652 322.906,52 3.277.397,04
Vtas Prod regionales 20543314 20543314 20543314 22029036 220.290.36 220.290.36 261.839.02  251.839,02 251.839,02 284.304.79 284.304,79 284.304,79 2.885.601.95
Vtas Fotografias 13.118.34 1341834 1311834  14.067.07 14.067.07 14.067.07 16.08167  16.081.67 16.081.67 18.154,84 18.15484 18.154.84  184.265.77]
Subtotal Ventas 251.877,48 25187748 _451.87748_484.551,91 484.557,91 484.557,91 553.953,38 _ 553.953,38 553.953,38 625.366,16 625.366,16 625.366,16 6.347.264,17
Costo Combos. 143.075.58 143.075,68 -143.075,58 -163.423,01 -163.423,01 153.423,01 175.395,33  -175.395,33 -175.395,33 -198.006,38 -198.006,38 -198.006,38 -2.009.700,90)
Costo Prod regionales. -89.505,09 89.505.09 -89.505.09 -95.97823 -95.97823 -95.978,23 -109.723.66 -10.723,66 -109.723,66 -123.868,66 -123.868.66 -123.868,66 -1.267.226,92)
Costo Fotografias 7.097.02 709702 7.097.02 761029 761029 761029 870019 870019 870019 982177 9.821.77 982177 -99.687.78
Subtotal Costos 239.671,69 239.671,69 239.677,69 257.011,53 251.011,53 251.011,53 293.819,17 _293.819,17 293.819,17 331.696,81 331.696,81 331.696,81 3.366.615,60}
Rdo Bruto 6 Cmg 212.198,79 212.199,79_212.199,79 _227.546,38 227.546,38 227.546,38 260.134,20 _ 260.134,20 260.134,20 293.669,35 293.669,35 293.669,35 2.980.649,17]
Gs Administracién 43.044.54 43.04454 4304454 4304454 4304454 4304454 4304454 4304454 4304454 4304454 4304454 4304454 51653448
Comisiones. -19.950,64 19.950.64 19.95064 2139350 2139350 -21.39350 2445735  24457.35 2445735 2761026 27.610.26 -27.61026 -280.235.22)
Gs Comercializacion -107.153,98 -107.153,98 -107.153,98 -107.163,98 -107.163,98 -107.163,98 -107.153,98  -107.153,98 -107.163,98 -107.163,98 -107.153,98 -107.163,98 -1.285.847.70)
Amortizacion 510,83 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 51083 612996
Amortizacion intang 145,83 514583 514583 514583 $14583 14583 514583 514583 514583 $14583 514583 514583 §17500)
Subtotal 41393,97 4139397 41.393,97 _ 55.291,11 55.297,11 55.297,11 8482168 8482168 84.821,68 115.203,92 115.203,92 115.203,92 _890.151,85
Imp.Ganancias 35% 311.553,15)

Ut. Neta

578.598,70)





PRESUPUESTOS
· PRESUPUESTO DE PAGOS (diferido BCE  PROYECTADO PROVEEDORES) 
· PRESUPUESTO DE COBRANZA (diferido BCE PROYECTADO DS X VTA) 

· PRESUPUESTO DE PAGO DE GASTOS (diferido BCE PROYECTADO GASTOS A PAGAR –PASIVO) 

· PRESUPUESTO DE PAGO DE SUELDOS ( diferido BCE PROYECTADO SUELDOS A PAGAR-PASIVO) 

· PRESUPUESTO FINANCIERO ( BCE PROYECTADO SALDO DE CAJA) 
PAUTAS PRESUPUESTARIAS:

Se establecieron las siguientes pautas presupuestarias para la confección de los mencionados Presupuestos con el fin de visualizar correctamente las proyecciones a lo largo de los 5 años del horizonte de planeamiento del proyecto de inversión “MATE FAST SRL” 
Las mismas se resumen en el siguiente cuadro:

	Tipo de Presupuesto
	Pauta Presupuestaria

	Presupuesto de Cobranza
	Durante los 5 años la política fue de cobranza el 90% en efectivo y el 10% financiado a 30 días con TC / y o tarjeta de debito.


	Presupuesto de Pagos a Proveedores
	El 1º año se debió abonar el 100% en efectivo, desde el 2º al 3º el 70% en efectivo y el 30% financiado, (con cheque) en el 4º año se consiguió una financiación del 50%, el 5º año del 100% (fue posible gracias a la buena conducta) con el firme propósito de la apertura de una nueva sucursal. 


	Presupuesto de Gastos
	En los 5º son abonados en efectivo 


	Presupuesto de Pago de Sueldos y jornales
	Se abona a la fecha de devengamiento en efectivo. A los 5 días hábil del mes siguiente. 

	Presupuesto de Compras
	No hay política de stock mínimo. Solo se compra el 60% de las ventas de periodo anterior , para suplir esta dificultad se incorporo en la inversión inicial un monto de $ 50.000 como existencia inicial 


	El saldo de caja 


	No hay política de saldo mínimo. Al iniciar la actividad se contempla un monto de caja como saldo , para dar comienzo a la actividad de $ 220.760


	El saldo Bco. c/cte.
	Se estableció un 0.01% del saldo caja en moneda nacional


PRESUPUESTOS PARA EL AÑO 2012

Presupuesto de Cobranza 1º Año:
Se estableció como pauta presupuestaria para el 1º año en concepto de cobranzas de nuestros servicios que las mismas se efectúa el 90% en efectivo y el 10% restante a plazo de 30 días. 
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Vtas Fotografias 1145725 1145725 1145725 1210678 1210678 1210678 14.087.30  14.087.30 14.087.30 1657802 1557802 15.578.02 159.688.06)
Costo Combos. -124.958.87 124.958,87 -124.958,87 -132.042,97 -132.042,97 132.042,97 -153.643,66  -153.643,66 -153.643,66 -169.902,25 -169.902.25 -169.902,25 -1.741.643,23)
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Presupuesto de Pago a Proveedores 1º Año:
Se estableció como pauta presupuestaria para el 1º año en concepto de pago a proveedores de las operaciones de compra de bienes se efectúen un 100% en efectivo.
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Presupuesto de Pago de Gastos y Sueldos y Jornales 1º Año:
Se estableció como pauta presupuestaria para el 1º año en concepto de pago de gastos de las operaciones de  compra de bienes, prestación de servicio que las mismas se efectúen el  100% en efectivo, los pagos al personal se efectúan al mes siguiente. 
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ventas $2681847 | $3.289231 $4.193.338 $5.500.655 $6.347.265
costo de Mercaderias / ser $1400803 | $17aa622 | $211105 | $2017570 | $3.366.616
Utilidad Bruta $127200 | $1584.609 S2.081.381 $2.583.085 $2.980.649
Gastos de Adminsitracion y Finanzas $352800 | -$388.080 $a26.888 $469.577 $516.534.
Gastos de Comercializacion $65a635 | -$720.098 $792.108 $1013.665 | -$1.285.848

$83.002 -$143.606 $191632 $251617 -$280.235

$6.130 $6.130 $6.130 $6.130 $6.130
|Amortizacion intangible $1.750 $1.750 $1.750 $1.750 $1.750
Resultado antes de Impuestos e intrereses $173.638 $280.085 $662.873 $840.345 $890.152
Impuestos a las Ganacias 35% $60.773 $90.731 -$232.005 $204.121 $311553
Resultado neto $112.864 $185.014 $430.867 $546.2 $578.599





[image: image121.png]ESCENARIO OPTIMISTA

PRESUPUESTO ECONOMICO ARO 1 AN02 Af03 Ao H
ventas $2681847 | $3.43872 $4.583.214 $6.285.356 $7.408.899
costo de Mercaderias / ser 51400803 | $1807.672 | $2235962 | -$330a076 | -$3.80a.608
Utilidad Bruta §127200 | $1631.069 $23a7.253 $2.981.280 $3514200
Gastos de Adminsitracion y Finanzas 32800 | $405.720 $466.578 $536.565 ~$617.049
Gastos de Comercializacion Sesa635 | -$752830 -$865.755 $1137.968 | -$1479.075

$83.002 $149.155 -$209.490 $287.21 $327.078

$6.130 $6.130 $6.130 $6.130 $6.130
|Amortizacion intangible $1.750 $1.750 $1.750 $1.750 $1.750
Resultado antes de Impuestos e intrereses $173.638 $315.48 $797.600 $1.011.657 $1.082.719
Impuestos a las Ganacias 35% $60.773 -$110.419 -$279.160 -$354.080 $378.951
Resultado neto $112.864 $205.065 $518.440 $657.577 $703.767





Presupuesto Financiero 1º año:

Con respecto a la política presupuestaria de MATE FAST SRL en lo referente a tratamiento del saldo caja, su evolución a lo largo de los 5 años, no sufrirá cambios debió a que la empresa no ha determinado ningún monto mínimo en cada periodo, solo se ha introducido un saldo de $ 220.760 en concepto de inicio de actividad, el mismo se encuentra plasmado en la inversión inicial. 
En lo referente a la conformación del saldo final, de cada periodo y a los efectos de la confección del rubro caja y banco en el BCE PROYECTADO, el tratamiento de la moneda extranjera que es parte integrante del rubro mencionado se integrara en un 70% dinero moneda nacional y en un 30% a lo referente a monedas de diverso origen, siendo las de mayor preponderancia los Dólares y Euros. 
[image: image122.png]ESCENARIO PESIMISTA-

PRESUPUESTO ECONOMICO ARO 1 AN02 Af03 Ao H
ventas $2681847 | $3.a39721 $3.820.789 $4.784.144 $5.260.544
costo de Mercaderias / ser 51400803 | $1650507 | $1955885 | $2515005 | $2770277
Utilidad Bruta §127200 | $1489.123 $1.860.908 $2.269.089 $2.499.267
Gastos de Adminsitracion y Finanzas $352800 | -$370.440 $388.962 ~$208.410 Sa2m831
Gastos de Comercializacion $65a635 | -$687.367 721735 -$900.168 $1.115.902

$83.002 $136.176 $174.604 8622 -$232.646

$6.130 $6.130 $6.130 $6.130 $6.130
|Amortizacion intangible $1.750 $1.750 $1.750 $1.750 $1.750
Resultado antes de Impuestos e intrereses $173.638 $287.261 $571.728 $733.960 $713.010
Impuestos a las Ganacias 35% $60.773 -$100.541 -$200.103 -$256.889 -$249.871
Resultado neto $112.864 $186.720 $371.620 $477.080 $464.047





ANALISIS DE LOS INDICES

Con referencia a los índices, el análisis de la proyección a 5 años desde la puesta en marcha del proyecto en el año 2012 hasta su finalización prevista en el año 2016 de MATE FAST SRL arroja los siguientes resultados:
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La empresa MATE FAST posee una muy buena liquidez corriente a lo largo de los 5º años del horizonte de planeamiento, por ejemplo en el año 1º posee $ 4,6 de activo corriente por cada peso de pasivo cte. Liquidez corriente es la capacidad de hacer frente a las obligaciones con los activos líquidos.

Con respecto a la liquidez seca es muy buena, en los 5 º años, por ejemplo en el 1º año posee 3.45$ de activo de rápida realización por cada peso de pasivo cte. Liquidez seca, es de más rápida realización (se le detrae los bines de cambio)
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Ciclo operativo (tardo en vender y cobrar debe ser mayor a lo que tardo en pagar) 
En el 2º año MATE FAST según las pautas presupuestarias, debe cancelar a los proveedores a los 42 días en el año en promedio, el inventario rota cada 40 días en el año en promedio, se cobra cada 3 días en el año en promedio. 
El ciclo operativo es de 43 días en promedio en el año. En este periodo hay un día de desfasaje. 
En el 4º año se cancela a los proveedores cada 60 días en el año en promedio, el inventario rota cada 54 días, se cobra cada 3 días en promedio en el año y el ciclo operativo es de 57 días. En este periodo no hay el desfasaje mencionado. 
PMC = lo que tardo en cobrar, en días en promedio (desde la venta hasta la transformación en disponibilidad) 

Antigüedad de inventario = lo que tardo en vender 

Rotación de proveedores= tarda en pagar 
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PASIVO TOTAL / PN = solvente, la empresa se solvente a lo largo de los 5º años.
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  El margen se expresa en % y la rotación en veces. 
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El efecto palanca a lo largo de los 5º años sufre modificaciones, el 1º año conviene financiar con capital propio, arrojo 2,49  y en el resto de los años en menor a 2, por lo tanto conviene financiar con capital ajeno. 
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Se expresa la rentabilidad del capital propio a lo lago de los 5º  años
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ROE: Es la rentabilidad sobre el PN, representa al rentabilidad sobre los recursos en manos de los propietarios, es decir que calcula la rentabilidad que genera el proyecto para sus accionistas.  El 1º año genera un 19.63% 
En el 2º año es del 24.4%
ROA: Es la rentabilidad sobre los activos, indica el nivel de utilidades que genera el dinero invertido en un año. En este caso es del 16% 
En el 2º año es del 18.41% 

Necesidad operativa de fondos: NOF 

(Clientes + Existencias) – (Prov. + PN) 
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Análisis de los escenarios
Para el análisis de los escenarios debemos tener en cuenta los siguientes parámetros:

Denominamos ESCENARIO PESIMISTA: Al representado por la TIR más baja de todas las analizadas.
Denominamos ESCENARIO OPTIMISTA: Al representado por la TIR más alta de todas las analizadas. 
Denominamos ESCENARIO INTERMEDIO (NORMAL): Al representado por la TIR intermedia de todas las analizadas. Además es el corazón del TP.
Para los tres escenarios la TASA DE CORTE es del 25% 

En dicho análisis se contempla la sensibilidad de ciertas variables en el proyecto ante un incremento de la inflación en el escenario normal del 10%, en el escenario pesimista del 5%, y en el escenario optimista del 15%.
Ambas modificaciones afectan a las variables, precio, costo, gasto y comisión de todos los años del horizonte de planeamiento. 
Además se verá afectada las tres unidades estratégicas de negocio.
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El proyecto de inversión soporta una inflación del 5% en los gastos de administración, comercialización, en los precios de venta, en los costos y en las comisiones, motivo por el cual el proyecto seguiría siendo viable, la TIR es del 58,24 % con una tasa de corte del 25%. Se recupera en el 2º periodo. 
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ENERO-FEBRERO-MARZO

Wartes | Wiércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo total
60 60 60 60 80 30 400 56%
15 15 15 50 60 70 315 44%
105 105 105 110 140 150 715
total combos x semana 3515
[fotal combos x mes 1430
ABRILMAYO-JUNIO
Wartes | Wiércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo total
60 60 60 60 120 120 480 59%
ar ar ar 53 61 75 333 41%
107 107 107 13 184 195 313
total combos x semana 4065
[fotal combos x mes 1625
JULIO-AGOSTO-SEPTIEMBRE
Wartes | Wiércoles | Jueves | Vienes | Sabado | Domingo total
30| 80| 30| 30| 140] 140] 600 62%
55| 55| 55| 63| 53] 35| 366 38%
135] 135] 135] 143] 193] 25| 966
total combos x semana 183
[fotal combos x mes 1932
OCTUBRE-NOVIEMBRE-DICIEMBRE.
Wartes | Wiércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo total
100 100 100 100 160 160 720 64%
63 63 63 68 57 89 403 36%
163 163 163 168 27 29 123
total combos x semana 561,
[total combos x mes 2246)





El proyecto de inversión soporta una inflación del 10% en los gastos de administración, comercialización, en los precios de venta, en los costos y en las comisiones, motivo por el cual el proyecto seguiría siendo viable, la TIR es del 66,40 % con una tasa de corte del 25%. Se recupera en el 2º periodo. 
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Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
100 100 100 100 120 120 640 59%
59 59 59 7 85 97 436 41%
159 159 159 77 205 27 1076
[fotal combos x semana 538
[fotal combos x mes 2157
ABRIL-MAYO-JUNIO
Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
100 100 100 100 140 140 680 60%
66 66 66 79 84 % 457 60%
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[fotal combos x semana 568.5)
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JULIO-AGOSTO-SEPTIEMBRE
Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
120 120 120 120 160 180 820 62%
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El proyecto de inversión soporta una inflación del 15% en los gastos de administración, comercialización, en los precios de venta, en los costos y en las comisiones, motivo por el cual el proyecto seguiría siendo viable, la TIR es del 78.29% con una tasa de corte del 25%. Se recupera en el 2º periodo. 

Conclusión final
A través de lo analizado en el presente TP se observo que aquello que surgió como una idea de negocio innovadora, luego de investigar con profundidad el rubro gastronómico, el mercado, los competidores, los clientes, la capacidad y la rentabilidad que arrojaría la actividad a lo largo de los 5 años y su posterior expansión, se ha llega a la conclusión que el proyecto es viable y rentable
Si bien tengo que ser franco que me resulto muy difícil congeniar la modalidad fast sobre lo criollo Argentino, pero me he dado cuenta de una veta no muy explotada que si se le busca la vuelta da sus resultados que fue apuntar al turismo extranjero. Y no al local. El extranjero gasta más pero a su vez es más exigente a la hora de elegir, sea un servicio o un producto.
Se ha determinado un punto a resolver sin salida que es el tiempo en que el turista tarda para tomar un mate. En mi opinión 70 son insuficientes.  Pero a su vez si se lo incrementa se corre el riego que el negocio deje de ser rentable.
Hay que optimizar la capacidad al máximo posible.

Otra cuestión fue la inversión inicial es muy baja para un negocio de este tipo como lo es la publicidad.  Se debió invertir más en ambientación del local.
A través del análisis de la matriz barrera entrada y barrera de salida mostro una alta rentabilidad pero a su vez un alto riesgo. 

Es un rubro para lo cual se debe invertir, recuperar el capital rápido y luego efectuarle modificaciones porque al corto plazo se satura el mercado. 
Además el turista es un mercenario no se vincula con la empresa. Es mas no se sabe si algún día volverá. Se tiene la esperanza de que vuelva pero es muy difícil que eso ocurra. 
Además es un segmento muy exigente en calidad y servicio.

Con el nivel de ventas según la estimación efectuada se pudo sostener los altos costos fijos de la actividad así como la comisión que impacta en el resultado. 

Para concluir en mi opinión fue acertado modificar en parte lo fast, pero se corre el riesgo de que la idea deje de ser innovadora. 


Ariel Félix Chapinal 

40-01-2311
Anexo
ENCUESTA DE SATISFACCIÓN AL CLIENTE
[image: image137.png]Clientes fijos
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ANO 5

ENERO-FEBRERO-MARZO

Clientes fijos
Clientes extr

Clientes fijos
Clientes extr

Clientes fijos
Clientes extr

Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
100 100 100 100 120 120 640 57%
70 70 70 80 90 100 480 43%
70 70 70 180 210 20 1120
[fotal combos x sema 560
[fotal combos x mes 2240]
ABRIL-MAYO-JUNIO
Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
100 100 100 100 140 140 680 57%
75 75 75 87 99 110 521 43%
75 75 75 187 239 250 1201
[fotal combos x sema 6005
[fotal combos x mes 2407}
JULIO-AGOSTO-SEPTIEMBRE
Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
120 120 120 120 160 160 800 58%
83 83 83 86 13 125 573 42%
203 203 203 206 Fi8) 25 1373
[fotal combos x sema 6865
[fotal combos x mes 2146]
OCTUBRE-NOVIEMBRE-DICIEMBRE.
Martes  Miércoles  Jueves  Viemes  Sabado  Domingo total
140 140 140 140 180 180 920 59%
92 92 92 92 123 135 630 41%
23 23 23 23 303 35 1550
[fotal combos x sema 775)
[total combos x mes 3100)
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*(Por una cuestión de practicidad se expreso en dos idiomas, pero se publican en los tres idiomas, ingles, castellano, y Portugués 
FOLLETERÍA
	[image: image139.png]12 ANO sueldos y comisiones empresa de turismo 11meses  Devengado

G.Admy Fin $15500,00  $1550000 $15500,00 $15500,00 $15.500,00 $15.500,00 $15.500,00 $15.500,00 $15.500,00 $15.500,00 $15.500,00 $15.500,00 $170.500  $186.000
Comisiones (agencias) $5.660,23  $5.66923  $5.66923 $6.079,06 $6079,06 $6.079,06 $7.33414 $7.33414 $7.33414 $861484 $861484 $861488  $74477  $83.002
G.Com $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $54.552,91 $600.082  $654.635
total Sueldos $0,00 $75.72214  $75722,14 $75.722,14 $76.131,97 $76.131,97 $76.131,97 $77.387,05 $77.387,05 $77.387,05 $78.667,75 $78.667,75 $78.667,75 §766.391

GASTOS (Contado) Dev / Perci)

Comisiones

G.Admy fin $13.900,00 $13.900,00  $13.90000 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $13.900,00 $166.800,00

G.Com $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00  $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 $2.500,00 _$30.000,00

TOTAL GENERAL $ 16.400,00 $ 16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $16.400,00 $ 196.800,00
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*(Se debe exponer en los tres idiomas, por cuestión de practicidad no se cumplió) 
PREPARACIÓN DEL MATE / MATE PREPARATION 
1) Poner el agua a calentar, la cual deberá llegar a una temperatura cercana a 90 grados (antes del punto de ebullición).

Put the water to boil, which must get to 90 grades of temperature (right before boiling point).

2) Colocar el agua en un termo para poder mantener su temperatura.

Put the water in a termo to maintain the temperature.

3) Llenar con la yerba mate unas 3/4 partes del mate, Si desea puede incorporarle azúcar.


Fill up to ¾ parts of the mate with yerba. If you desire, you can add some sugar. 

4) Añadir un poco de agua, sólo sobre uno de los costados.

Add some water, only over one side. 

5) Dejar reposar unos segundos, hasta que se absorba el agua.

Let it rest some seconds, until the water is absorbed. 

6) Introducir la bombilla, sólo sobre lo húmedo. 

Put in the straw, but only on the moist part.

7) Finalmente, llenar el mate con agua caliente.

Finally, fill the mate with hot water. 

*(A los efectos de no sobrecargar de información este TP se expone en un solo idioma, pero debería hacerse en los tres idiomas, Portugués, castellano y ingles) 

EL CONSUMO DE COMIDA RÁPIDA EN EL MUNDO (2010)
[image: image141.png]Productos Regionales Precio Venta Costo
Dulce de Leche 1/2Kg $ 50,00 $20,00
Mermeladas $30,00 $10,00

Kit Mate Fast $ 60,00 $29,36

(1mate + bombilla + 1kg yerba)|

Mate 1 $ 65,00 $ 27,00

Mate 2 $ 85,00 $ 40,00

TOTAL $290,00 $126,36

TOTAL PROM $ 58,00 $25,27





La comida rápida, un éxito en todo el mundo

No importa el país, o la dieta, o si la región posee la mejor dieta del mundo. La comida rápida es un éxito internacional. Su triunfo radica en la rapidez del servicio, y por otro lado en los bajos precios y la flexibilidad de horarios. Estas son las razones que llevan a las personas a frecuentar los establecimientos de comida rápida: la falta de tiempo y de poder monetario, además de que a casi cualquier hora del día se encuentran abiertos. Estas son las claves del éxito de este tipo de comida según se desprende del reciente estudio titulado “El Consumo de Comida Rápida: situación en el mundo y acercamiento autonómico“, realizado por la Escuela de Negocios EAE.

En el gráfico superior se puede apreciar los 13 países con mayor consumo de comida rápida del mundo, juntos suponen el 89,13% del consumo total mundial. Los tres países con el mayor gasto en comida rápida por persona en el año 2010 son Japón, Estados Unidos y Canadá, con 169,03€, 166,94€ y 116,52€ por habitante al año respectivamente. En el lado contrario se encuentran los dos países más poblados del mundo, India y China, y España, con 5,52€, 14,65€ y 21,81€ respectivamente.

La comida rápida en el mundo

El tamaño del mercado de comida rápida en el mundo fue en 2009 de 144.600 millones de euros. Esto supone un crecimiento superior al 20% desde el año 2005, cuando el tamaño de este mercado era de 119.800 millones de euros, lo que implica un crecimiento medio anual entre 2005 y 2009 del 4,8%.

En el año 2009 se dispensaron 208.100 millones de tickets, con un precio medio de 0,69 euros. A pesar de existir un aumento en el número de transacciones entre los años 2005 y 2009 el precio medio del ticket apenas ha sufrido modificaciones en este tiempo, estando siempre alrededor de los 70 céntimos de euro.

Los países con mayor consumo

Los tres países en los que más se consume comida rápida (en euros) son: Estados Unidos, Japón y China, con 51.800, 21.529 y 19.657 millones de euros respectivamente. Es decir, que en Estados Unidos, el país en el que nació el sector, se consume más del 35% del consumo mundial de comida rápida, casi dos veces y media más que en Japón, segundo consumidor y 2,6 veces más que en China.

Los países con menor consumo

España, Italia y Australia. Los tres occidentales y dos de ellos de herencia mediterránea, con consumos de 1.004, 1.809 y 1.857 millones de euros respectivamente. A la vista de estas cifras, parece que en España no es tan alto como parece el consumo de comida rápida. Italia consume 1,8 veces más y Estados Unidos más de 51 veces más. El consumo español total en fast food es muy moderado comparado con otros países. España representa el 0,69% del consumo mundial en comida rápida.
Los países con mayor aumento en el consumo

Tres emergentes son los países que mayores crecimientos en el gasto en comida rápida presentan entre 2006 y 2010: India, China y Brasil, con incrementos del 59,92%, 50,55% y 29,29%. Esto supone que el crecimiento medio anual para cada uno de ellos ha sido de 11,98%, 10,11% y 5,86% respectivamente.

Comida rápida y obesidad

La Universidad de Tufts realizó un estudio en 42 restaurantes, tanto de comida rápida como de menú del día. La intención era comparar el contenido calórico de los alimentos con el que constataba en el menú del establecimiento, y el resultado fue que el 40% de los alimentos contenían 10 kcal más por porción que las que se indicaban en el envase o menú, y un 19% ofrecía al menos unas 100 kcal más por porción, un 52% tenía al menos 10 kcal menos de las indicadas en el envase o menú.

Evidentemente, la comida rápida no es la más saludable del mundo. Estados Unidos, el país donde el éxito de la comida rápida es más evidente, tiene alrededor de 105 millones de obesos, un 34,4% de la población. La preocupación es tal que la Agencia Estadounidense de Medicamentos y Productos Alimentarios exige a través de una normativa aprobada por la Administración Obama el cumplimiento de las normas de etiquetado nutricional.

El caso de China

El caso de China es destacable debido a que el precio medio del ticket de compra de comida rápida ha aumentado entre 2006-2010 un 37,6%, el mayor aumento del conjunto de los países analizados. ¿Por qué? Tienen mucho que ver, nuevas tendencias de consumo occidentales que se están implantando en el país, así como el crecimiento que está teniendo su economía, que acerca estos productos a sus habitantes.
El caso de España

España es el segundo país cuyo aumento del precio medio del ticket de compra ha sido más elevado entre 2006-2010, con una subida del 14,5%. ¿La razón? La crisis financiera internacional. La crisis ha supuesto que buena parte de la población española haya decidido recortar gastos. Uno de ellos, es comer fuera de casa. Aquí también se busca la eficiencia económica, y la comida rápida resulta sin duda una buena alternativa. Así pues, el aumento de consumo de fast food ha provocado que cada vez se gaste más en cada ticket.
LA YERBA MATE EN EL MUNDO
En los últimos cinco años, el volumen de exportación se mantuvo en el orden del 10 al 14 por ciento sobre el total de yerba que se produce en la Argentina. 
En el 2007 se vendieron 35.375.000 kilogramos. Son más de diez los países con potenciales consumidores:
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INFORME DEL INSTITUTO NACIONAL DE LA YERBA MATE - Anuario 2008

¿Por qué Siria es el primer consumidor de yerba mate argentina? 
Los árabes aman tomar té e infusiones de menta, de anís, de limón y de especias. En los años ´30 los sirios que habitaban Argentina comenzaron a visitar su país de origen llevando de regalo el mate y la yerba, costumbre que poco a poco fue expandiéndose por todos los países  árabes. 
En la década del 40, ya se enviaban 45.000 kilos de yerba por año. En aquella época, el regalo que más apreciaban los sirios era un tonel de 5 kilos de yerba Cruz de Malta, que llegaba al país por mar. 
Para llevar con el equipaje de mano existía otro presente: un cartón de 12 bombillas La Mulata, rematadas con un borde de oro. Enviar tantas bombillas a una misma familia tiene una explicación simple: en Siria acostumbran reunirse para matear, pero cada uno toma en su propio mate, de zapallo labrado. 
Una vez que la costumbre se divulgó por toda Siria, los que iban a trabajar al Líbano llevaban el mate consigo y así fue extendiéndose al resto de los países árabes. Para la década del 50, las ventas a Siria estaban en 260.000 kilos y a mediados de los 70 ya superaban el millón. Entre el 90 y el 97 se duplicaron: pasaron de 6 a 13 millones de kilos anuales. 
En este salto influyó la necesidad de los yerbateros de abrirse a otros mercados. 
Siria y Chile representan mayores ganancias para las empresas ya que compran el producto elaborado, tal como se consume en Argentina, a un precio mayor que la materia prima (yerba canchada), que compran Brasil, Uruguay y Paraguay. 
EL SIGNIFICADO DEL MATE:
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El compartir el mate es uno de los símbolos sudamericanos de comunicación. Hay gente que ha adquirido el "arte de cebar mate" y cada uno le introduce ciertas variantes propias de su gusto particular. A ese modo de cebar se le han adjudicado significados diversos, por demás simpáticos:
Mate amargo: simboliza la fuerza, el valor y la vida.

Mate dulce: (Y espumoso) significa amistad, cariño.

Mate muy dulce: (Cebado por una mujer a un hombre) es muestra de amor, y de interés en llegar al casamiento.

Mate muy dulce y caliente:  (Cebado por una mujer a un hombre)  Es muestra de amor ardiente, pasión.

Mate lavado: Demuestra desprecio.

Mate con el aditivo de canela: Envía el mensaje de interés por el otro ("Pienso en vos").

Mate con cáscara de naranja: Está significando "Te esperaré".

Mate largo: Indica desinterés o despreocupación por la persona a quien se le ceba.
Otros términos usados:
Cimarrón: Mate amargo

Largo: mate con muy poca yerba. 

Ensillado: Mate preparado y listo para cebar.

"No te vayas rengo": No tomar un sólo mate al pasar por algún lugar. Por lo menos saborear dos.
*(Aclaración, por una cuestión de practicidad, este ítems de el significado del mate se debe exponer en los tres idiomas mencionados) y se encuentra en nuestro local en Banners de la entrada. 
Argentina consume más yerba mate y té y menos café
De acuerdo con un estudio privado, cada habitante de la Argentina consume unos 6,8 kilos de yerba mate por año, lo que equivale a 100 litros de la infusión. 
Fruto del vínculo de este producto con la tradición y la cultura nacional, la yerba mate se encuentra presente en más del 90 por ciento de los hogares argentinos, de acuerdo con el Informe Económico Semanal de IES (Investigaciones Económicas Sectoriales).

Durante los últimos cinco años, el consumo interno de yerba mate mostró fluctuaciones: luego de caer de 211,4 mil toneladas en 2005 a 195,8 mil en 2008, durante 2010 se observó una recuperación al consumirse 213 mil toneladas de yerba mate.

En los primeros siete meses de 2011, se mantuvo prácticamente estable con una leve suba de 0,3 por ciento con respecto al periodo previo.

INFORME CON RELACION LA COMECIO EXTERIOR:
Las exportaciones de infusiones tuvieron un aumento del 9,3% en los primeros siete meses de 2011 
El consumo aparente de té en el país se incrementó 38,1%  entre 2005 y 2010.

En términos per cápita, el consumo de té es de aproximadamente 300 gramos por habitante por año.

A diferencia de lo que ocurre con el té y la yerba mate,  el consumo interno de café permanece estancado desde hace más de 10 años en un kilo por habitante, por año. 
Sin embargo, en los primeros siete meses de 2011, el consumo  interno de café tuvo una suba del 56,5% con respecto a igual periodo del 2010.

Las exportaciones de infusiones tuvieron un aumento del 9,3% en los primeros siete meses de 2011 por el alza en los precios medios de exportación.

Mientras que en 2004 se exportaron infusiones por 60,2 millones de dólares, durante el año 2010 las ventas externas del sector alcanzaron un valor de 
136.7 millones de dólares. 
En cantidades, las exportaciones alcanzaron un volumen de 123,1 mil toneladas, lo que implica una suba anual de 14,2%, y representa aproximadamente el 36% de la producción anual de  infusiones.
DESTINO DE LAS EXPORTACION DE INFUCIONES en los siete primeros meses de 2011,
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INVESTIGACION DE MERCADO:
Encuesta al Turismo Extranjero:
Como método de investigación hemos utilizado una encuesta con la cual se interroga a los potenciales clientes sobre sus preferencias, características y modalidad tanto del servicio como de las UEN. 
Se realizaron varias preguntas la mayoría cerradas, la encuesta se realizo en la zona de influencia de nuestro local de ventas por los propios dueños. 

El total de la muestra consistió en 200 personas donde se trato de verificar los gustos de los turistas acerca del mate y las costumbres argentinas, El resultado de dicho estudio arrojo que el 65% se encuentra interesado en nuestro servicio y estaría dispuesto a adquirirlo; también se encuentra interesado en interiorizarse más acerca de nuestras costumbres y en especial lo que el mate significa. Con referencia a los productos regionales dicha encuesta arrojo un interés relativo acerca de los mismos situando en un 54% de los posibles clientes quienes además de concurrir al local a tomar mate, se llevarían adicionalmente productos como: Kits de mate, mermeladas regionales, dulce de leche, y variedad en mates. 

El último aspecto a considerar corresponde a las fotografías, que con un resultado del 40% arroja un cierto grado de interés por parte de los turistas.
A  los efectos de visualizar mejor la encuesta en el presente TP, la mimas esta en el idioma castellano, pero cabe aclarar que la misma fue confeccionada también en Ingles y Portugués. 
	1.
	Sexo.

	
	Mujeres

	
	Hombres

	
	

	2.
	Edad.

	
	De 18 a 35

	
	De 36 a 50

	
	Más de 50

	
	

	3.
	De que país proviene?

	
	Brasil

	
	Chile

	
	Uruguay

	
	Paraguay

	
	Resto de Latinoamérica

	
	EE.UU y Canadá

	
	Europa

	
	

	4.
	Conoce el Mate Argentino?

	
	SI

	
	NO

	
	

	5.
	Le gustaría tomar Mate en Argentina?

	
	SI

	
	NO

	
	

	6.
	Le gustaría concurrir a un lugar especialmente a tomar Mate?

	
	SI

	
	NO

	
	

	7.
	Se encuentra cómodo con lugares que cuentan con autoservicio como Starbucks?

	
	SI

	
	NO

	
	

	8.
	Ud. Compraría productos regionales argentinos en nuestro local?

	
	SI

	
	NO

	
	

	9.
	A ud. Le gustaría llevarse un recuerdo fotográfico de la visita?

	
	SI

	
	NO

	
	

	10.
	Cuanto estaría dispuesto a pagar por un servicio de Mate con dulzuras regionales?

	
	Hasta 5 US$

	 
	De 6 a 10 US$

	 
	Más de 10 US$

	 
	

	11.
	Cuánto tiempo cree que destinaría para consumir nuestro servicio de mate y degustación de dulzuras regionales?

	
	Hasta 45'

	
	Hasta 60'

	12. 
13.        
14.      
15.       
	Más de 60’
Si Usted prefiere que en el bar haya una carta o un combo predeterminado

Carta 

Combo 

En caso de elegir el combo que prefiere que sea dulce o salado
Salado

Dulce 

Marque si prefiere dulces cuales elige
Pastelito
Medialuna

Churros

Torta frita

Tostadas

Palmeritas

Bizcochitos

Galletitas 

Marque si prefiere salados cuales elige

Tostados
Empanadas

Picadas

Snack

Piza

Pate 




RESULTADOS DE LA ENCUESTA:
Se identifico del total de la muestra, que el 55% estaba representado por Mujeres y que el 45% de la misma por Hombres.
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Con referencia a la edad de los encuestados afirmo tener entre 18 a 35 años el 12% , de 36 a 50 años el 45% y más de 50 años el 43% 
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Con el País de origen se determino que el 31% de los turistas encuestados proviene de Brasil, el 22% de Europa, el 20% el resto de Latinoamérica, el 12% Canadá y EEUU. Dejando el resto diseminado en países limítrofes. 
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Ante la pregunta sobre si conoce el mate argentino el 54% contesto que si y el 46% que no lo conoce.
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Se le consulto sobre si le gustaría tomar mate en  argentina., el 12% dijo que no pero el 88% respondió satisfactoriamente. 
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Sobre la consulta si le gustaría concurrir a un lugar a tomar mate especialmente, el 92% contesto que si, pero el 8% no le gustaría.
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Sobre la consulta si se encuentra cómodo con lugares que cuenten un autoservicio, como por ejemplo Starbucks,el 19% respondo la negativa , mientras que el 81% restante respondió afirmativamente. 
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Ante la consulta si usted compraría los productos regionales argentinos en nuestro local, el 54% dijo que si, y el 46% por la negativa. 
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Sobre la pregunta si a usted le gustaría llevarse un recuerdo fotográfico, el 60% 
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Sobre la consulta cuanto estaría dispuesto a pagar por el servicio de Mate con dulzuras, el 79% pagaría de 6 a 10 US$, el 14% hasta 5 US$ y el 7% más de 10 US$. 
[image: image43.png]Cuanto estaria dispuesto a pagar por
un servicio de Mate con dulzuras
regionales

B Hasta 5 USS W De 6 a 10 USS m Mds de 10 USS

7% 14%





Para finalizar con dicha encuesta se le consulto sobre el tiempo que a su criterio el destinaria para consumir el servicio de mate con dulzuras regionales suministrado por esta firma, el 68% de los consultados respondió que tardaría más de 60 minutos, el 18% hasta 60 minutos y el 14% hasta 45 minutos. 
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Ante la pregunta sobre si prefiere la carta o el combo predeterminado, la respuesta fue el 60% prefiere los combos predeterminados y el 40% restante a la carta. 
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Ante la pegunta si prefiere los combos dulces o salados, la misma fue muy pareja el 50% respondió dulce, el otro 50% salado.
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Ante la pregunta sobre lo dulce, la mayoría contesto y admitió tener predilección sobre todos estos productos, que nos sirve de base para el armado de los combos / colaciones. 
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Ante la pregunta sobre lo saldo, la mayoría contesto y admitió tener predilección sobre todos estos productos, que nos sirve de base para el armado de los combos / colaciones. 
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ANALISIS DEL CLIENTE:
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Ambiente gauchesco- Descripción del mismo

A continuación describimos la ambientación del local de San Telmo
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La ambientación del local en el sector de cajas, consistirá en dicha imagen correspondiente a una pulpería, es muy similar a esta con la salvedad que las mesas son para dos personas, que pueden unirse como se visualiza en la foto que me antecede.
Ambientación del sector de escenario para las fotografías y / inventos
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Decoración de las paredes, va a tener cuadros de la cultura argentina, de gauchos que hicieron historia 
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Con referencia a la iluminación va a ser baja, una música folclórica sin contraponerse con los videos institucionales y de explicación de cómo tomar un buen mate. 
Apertura de una nueva sucursal

Luego de los 5 años: Se planea la apertura de una nueva sucursal en el BARRIO NORTE de CABA

AV. QUINTANA 300 a metros de Av. Callao. EXCELENTE LOCAL DE 120M2 6M DE FRENTE POR 20M DE FONDO CONDICIONES: - 1MES DE ADELANTO - 1 MESES DE DEPOSITO - 2 GARANTIAS DE CAPITAL - 5% DE COMISION - CONTRATO POR 36 MESES - 2º Y 3º AÑO INCREMENTO DE 20%  
[image: image150.png]Nivel de Impacto|

|Alto

F1-F2-F3-F4-F5 D1~
D2-D3-D7-D8-01-02
06-A1-A2-A3-A

Bajo

D5-07





PLAN DE ACCION:

· Publicidad en folleteria  (ídem proyecto principal) , se le adiciona pagina web, faceboock 
· Contratación de personal ( 10 personas)

· Gastos de ambientación

· Inversión inicial de $ 962.746 ( siguiendo el incremento del 20% por año de inflación , se duplicaría todo)
· Incorporación de delibery a oficinas cercanos al local 

· Se planea una reestructuración del negocio, darle mayor espacio a los turistas o mejor dicho que el local quede distribuido equitativamente, esto se puede dar eliminando  el lugar asignado a la fotografía y en mi opinión sacar el escenario.
· No se requiere de inversores, dado que MATE FAST “2” posee autofinanciamiento proveniente de capital propio ( PN) 

· El objeto social es comercialización de productos regionales conjuntamente con el servicio de bar.

· Incorporación de mas productos regionales

· Incorporación de mayor variedad de combos

· Se continua con la modalidad fast y no fast 
· Se da comienzo en enero de 2017 a 2021 ( 5 años) 

· Dotación de personal cantidad de 15 Personas

· Horario de martes a domingo de 9hs a 21hs

· Valor del alquiler $ 25.000 ( *2 ajuste) $ 50.000 
· Capacidad del local son 30 turistas que provienen del tours a la derecha del plano y 30 que provienen solos a la izquierda del plano
· Se sigue con el ambiente gauchesco 

· A la derecha se instala otro exhibidor de productos regionales 

· UEN ( servicio / venta de productos regionales) 

· Estrategia genérica ( estrategia enfocada en diferenciación)
· MATRIZ ANZOFF Penetración de mercado ( productos regionales)
· En cuanto al servicio ( Desarrollo de mercado) 

· MATRIZ FIDELIZACION, los clientes siguen siendo MERCENARIOS 
· Se continua con la alianzas estratégicas, incrementándose
· MATRIZ ACTITUDINAL DE LA DEMANDA ( sigue siendo funcional , altas especificaciones) 
CAPACIDAD:
· Cubiertos: 60 personas

· Tiempo por cliente: 80 minutos

· Horas de atención al público: 10 horas

· Hora 60 minutos

· 10*60: 600 minutos 
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Cantidad de combos por día 225 combos 
Cantidad de combos por mes (225*26) = 5.850

Cantidad de combos por año (5.850*12) = 70.200
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SUELDOS DEL 1º AÑO 
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TOTAL DE 15 PERSONAS 
*(Se le aplico 1,10 al último sueldo) 
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Modalidades de FRANQUICIA OTORGADA POR BUQUEBUS

Situada a modo de ejemplo de una empresa que otorga franquicias para que MATE FAST  con mas años en el mercado pueda hacer lo mismo. 

Este tipo de alianza estrategica va a surgir de un contrato de franquicia mediante la cual una empresa ( MATE FAST) franquiciador transmite a un empresario , franquiciado su forma de trabajar incluyendo en nuestro caso la imagen , el servicio, el logo , apoyo  a cambio de una cantidad de dinero. ( en este momento no esta determinada la cantidad de dinero.) 
Las ventajas para franquiciar son entre otras , expandir un negocio sin tener que incurrir en grandes desembolosos de capital. La responsabilidad de direccion esta a cargo del franquiciado. Esta en juego el capital del franquiciado. 
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MODIFICACIONES A LOS ERRORES DEL TP
· Se elevo la tasa de corte al 25% , considerando un mayor riesgo
· Se modifico la exposición del proyecto de inversión

· Incorporación de mozos opcional según el cliente, pagando un adicional de 10 $ 
· No se le regala nada al cliente, se le cobra todo, la recarga del mate, la bombilla y mate. 

· Incorporación de un mate y bombilla para el turista que no quiera compartir el mismo.  Pagando un adicional de $ 20
· Se cambio y aclaro los escenarios ( optimista, pesimista y normal) 
· Visualización de gastos / sueldos, cálculo de los mismos.

· Se incremento la capacidad del local, se distribuyo el sector de cocina y deposito al subsuelo del local ( plano del local) 
· Se modifico y realizo nuevamente la estimación de la demanda, partiendo de los turistas que se hospedan en CABA, con nuevos datos estadísticos.

· Se analizo lo fast, y se priorizo al turismo proveniente de los tours. 

· Se analizo y reformulo el tiempo del servicio 

· Se plantea una franquicia pero para el futuro.

· Se priorizo que los turistas comprenda el negocio. 

· Se detalla en qué consiste la ambientación

· Se distribuyo el personal para suplir la necesidad del turista que no le gusta lo fast.
· Corrección de matriz BCG
· Incorporación de otras matrices 

· Se analizo la apertura de un nuevo local en CABA, para después del año 5º.
· Se diagramo lo combos / colaciones en función de los requerimientos del turista en la encuesta realizada.
· Se modifico la estrategia de crecimiento ( ciclo de vida)

· Incorporación y corrección de la matriz YIP

· Se incorporo un análisis de NOF / FM

· Con respecto al presupuesto en publicidad, para el mismo de debió tomar un % sobre las ventas (comparo las ventas del año pasado con lo que proyecte para este año, se hace un promedio en %) 

CRITICAS AL TP:

A continuación expongo las críticas personales al TP:
· Se debió considerar un 1% de desperdicio normal en los bienes de cambio precisamente en las materias primas para la elaboración de los combos , mediante la constitución contable de una previsión, para que no impacte en el resultado del periodo
· Personalmente la modalidad fast en mi opinión se contrapone  con la cultura argentina. Y más aun si el turista desconoce  lo nuestro.
· Me resulto muy difícil calcular el tiempo en que un turista tarda para tomar un mate, es más, tomar algo que es muy posible que no lo conozca. 

· El TP original poseía 45 minutos para tomar el mate, consumir las dulzuras y explicarle al cliente como y que es el mate, para eran muy insuficientes, por ese motivo los incremente a 70 minutos con la contra que me resta capacidad del local y rentabilidad, me veo en una encrucijada, sin salida sobre el TP. 
· Es muy difícil controlar que el turista se quede el tiempo determinado 

· En desacuerdo con la capacidad ociosa la 1º hora y la ultima de atención. 
· Es muy difícil que el cliente se vincule con la CIA después de concurrir al local, como se hace referencia en el tp a sugerencias, en mi opinión consume y se va. Si no le gusto no vuelve más. 
· El mate solo no es rentable, imposible sostener los costos fijos que poseemos, la foto tampoco, por eso se debió introducir los combos y productos regionales. Si bien soy consciente que los productos regionales se venden en todos lados, pero se pensó en una UEN mas. 
· Los productos regionales son un complemento. Y las fotos una cuestión de imagen, un recuerdo del lugar. ( para mí no resulto) 

· Cuestiono el valor de la inversión inicial, debe ser más alta. 
· No está bien claro y establecido cuando se hacen los show y el costo de los mismos ( si bien se deben hacer los fines de semana del 3º y 4º trimestre porque es temporada alta, pero no está indicado en ningún lado , y con referencia a los costos es absorbido por la empresa, que tampoco está indicado en el tp)
· No contemplar el tiempo que se tarda en preparar los combos que van desde que el cliente los solicita hasta su entrega. 

· No se tuvo en cta. la demanda potencial insatisfecha o mal antendida.

· Imposibilidad de calcular el pto de equilibrio en unidades 

· Para el cálculo de los sueldos si  bien se tomo en cuenta el básico de convenio, pero no se le agrego las cargas sociales, por ende debió ser más alto la carga laboral. 

· Se cometió el error del caculo de la incidencia de los turistas que provienen del las combis para el cálculo de las comisiones al surgido del 1º trimestre de cada año. 

· Se ha determinado que a un turista que no conoce el mate, es necesario que se le explique y no bajo la modalidad fast, si bien fui reestructurado el TP, no pude modificar la modalidad fast sino se desvirtuaba la esencia del proyecto y lo novedoso de la idea. 
· La no inclusión y determinación del IVA, y IIBB, no se realizo por una cuestión de no complicar el TP, pero soy consciente que se debió incorporar, si bien los precios de vta. y los costos, gastos esta con el impuesto al valor agregado se debió explicarlo mas. 
· No se estudio en profundidad las costumbres del turista extranjero que provienen como ser EEUU, los de países no limítrofes. 

· No se hizo referencia a la indumentaria de los mozos y del personal 

· Se debió otorgar una franquicia (que otra persona utilice nuestro modelo de negocio)  después del 5º año y no abrir otra sucursal sin analizar con profundidad si la inversión va a ser viable en ese año y con los distintos escenarios posibles. Se dejo de lado por lo costoso y engorroso de los trámites. La contra que tiene la franquicia es que no podemos controlar en principio sobre la calidad que uno quiere para su negocio, sea del servicio o de los productos que ofrece. En el anexo se detalla a modo de ejemplo como sería una franquicia. 
· Es prácticamente imposible cubrir el dato de estimación de la demanda de 2.449 personas por día, dado que será necesario poseer un local de mayor superficie que a su vez pueda albergar a 286 personas, en la zona no existe un local de esa dimensiones o si existe, eso incrementaría más aun los costos fijos, sea del alquiler o de sueldos del personal, se debería adquirir más materias prima, productos, mas en instalaciones. 
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CUESTIONES IMPORTANTES
· Porque da PERDIDA en los primeros meses del 1º año, es debido a la estacionalidad del arribo de turismo extranjero. 
· Se aumento las ventas año a año, más no se puede por la capacidad del local, debió a una restricción de tipo interna.
· Se eligió el segmento de turistas extranjeros porque está en crecimiento, el turista gasta, hay que aprovechas el aumento de la exportación de yerba, y el tipo de cambio que nos benefició, al menos por ahora. 

· Recupero de la inversión, esto se da en el 2º año, pero después del 5º año se decidió la apertura de una nueva sucursal en el barrio NORTE, que no se va a requerir el aporte de inversionistas como lo fue para la concreción de este proyecto, dado que se posee capital propio para hacer frente a tal inversión. 
· Tasa de corte, se tomo la tasa del 25% en los 3 escenarios considerando un mayor riesgo. Soy consciente que en este caso fue arbitrario, porque en realidad la tasa de corte se debe calcular según el balance de la CIA (BALANCE DE INICIO) en este proyecto no poseemos balance de inicio. El método de cálculo hubiera sido el costo de capital promedio ponderado  (KE, KR, KD, KN) de allí surgiría la verdadera tasa de corte. 
· Ante la pregunta si la idea fue buena , tengo mis reservas, si bien se apunto correctamente al turismo extranjero , el problema de difícil solución fue querer integrar la modalidad fast a lo “ criollo” que no siempre es conocido por el turismo extranjero 

· Si se analiza las tres UEN podemos afirmar que la fotografía no dio resultado, me ocupo lugar en el local, que podría ser reasignado a los clientes. En cuanto a los productos si bien nos generaron ganancia, se debió competir con las regalarías, o negocio de la vía publica que ofrecían productos regionales. Con referencia al servicio de mate, si bien es rentable, pero el mate solo no, si el combo, pero lo difícil fue el armado de los mismos, fue muy complicado saber interpretar y analizar los gustos del turista, usos y costumbres, cosa que no se hizo. En conclusión la idea considero que fue buena pero estaba muy al límite si se incorporaba mas show folclórico, era una peña, si se incorporaba mas combos u otro tipo de comida, era un restaurante y si se incrementaba en demasía los productos, era una regalaría o talabartería. 
· Como riesgo del proyecto encontramos a la inflación, a la contratación de personal, al aumento de los servicios por quita del subsidio por parte del estado, aumento de salarios, aumento de los alquileres al momento de la renovación o la no renovación del mismo. 

· Ante que modificaría del proyecto, cambiaria  de local  (mayor superficie) analizaría no seguir con lo fast (se perdería lo innovador de la idea) y incorporaría otros productos, eliminaría el escenario y la foto. 

DATOS ESTADISTICOS:
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