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Introduccion:

En un mundo completamente en cambio se manifiesta como constante una fuerte tendencia
hacia la satisfaccion del cliente y la generacion de servicios. Compafiias de petr6leo, como
por ejemplo Tenaris, buscan cambiar el concepto de venta de tubos por venta del servicio
de transporte de petroleo. Compafiias como Boeing dejan de vender turbinas para poner
foco en el servicio de horas de vuelo. Las grandes industrias fueron impactadas por esta
tendencia. Muchas de las mas chicas contindan con sus antiguos paradigmas. Otras han

comenzado una etapa de transformacion, aunque tardia.

La industria gastrondmica en particular con mayores o menos avances tecnolégicos sigue
siendo deficitaria en cuanto a la atencion y satisfaccion del cliente. Estas siguen bajo la
premisa de que ofrecen un producto y no asi un servicio de alimentacion. En la industria
gastronomica el servicio debe ser integral, la alimentacion es una excusa para un encuentro

y para las relaciones sociales.

La intencion de este negocio, que se propone presentar en el presente plan de negocio,
busca enfocar a la industria gastronémica hacia una mejor experiencia del cliente poniendo
una primera piedra para transformar el enfoque del sector. Dejar de pensar Unicamente en el
negocio alimenticio y pasar a pensar en un negocio de experiencias con ayuda de la

tecnologia, hoy disponible al alcance de todos.

El presente plan de negocio busca captar a los dos integrantes principales de la cadena de la

industria gastronémica:

» Los consumidores, aquellos que gastan su dinero para poder disfrutar de una buena
experiencia y quieren desean ser sobre satisfechos en sus necesidades.

» Los clientes, aquellos duefios de establecimientos gastronomicos que pretenden ser

lo més rentables posibles y ofrecer un buen servicio a los consumidores.

La clave de este negocio serd lograr emparejar las necesidades de ambos integrantes y

lograr obtener rentabilidad para el cliente y valor para el consumidor.
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Ha este particular debe sumarsele algunos puntos:

>

>

>

Una nueva tendencia que estd creciendo dia a dia impulsada por una cultura de
“establecimientos descontracturados”. Se pierde el concepto de mesa en donde se
esta sentado y lo atienden. Algunos consumidores desean hacer su pedido en la caja
y sentarse hasta que le llevan la comida o le avisan que su pedido esta disponible.
Esta tendencia fue detectada tempranamente en otros paises del mundo en donde la
utilizacion de la tecnologia es mas fuerte. Ponce (2017), socio director del
Hospitality Innovation Program, comenta sobre los lentos avances tecnoldgicos en
la industria gastrondmica, destaca que la inversion, de los ultimos afios, a nivel de
restaurantes, ha estado enfocada a la adquisicion de software para una mejora del
trabajo dentro del establecimiento, poco enfocanda en perfeccionar la experiencia
del cliente. En el mismo articulo destaca “El analisis del Big Data es y sera
fundamental ... Analytics es clave para comprender los datos que obtenemos de las
distintas fuentes digitales, pero son muy pocos los restaurantes que estan invirtiendo

en el analisis de Big Data” (Luis Ponce, 2017).

El impacto de la mano de obra en los establecimientos gastrondmicos argentinos no
es un tema menor,® debido a una industria del juicio laboral y al consecuente riesgo

de contratar a una persona.
Una industria gastrondmica muy atomizada en Argentina

Consumidores exigentes de un servicio a la altura de sus expectativas y de mercados

desarrollados.?

Esto no solo refuerza la intuicion de este maestrando, basada en la necesidad de un

desarrollo tecnoldgico fuerte en este ambito, sino que deja abierta la posibilidad de realizar

una nueva industria que se encargue de ofrecer esta tecnologia la cual los restaurantes no

estarian pudiendo acceder sin una fuerte inversion (linea de investigacion futura: empresa

dedicada a investigacion y desarrollo de tecnologia para mejorar la experiencia del

consumidor que pueda invertir a gran escala donde un restaurante no pueda hacerlo).

! Hasta mediados de 2018, adicionalmente, existian en Argentina salarios muy elevados en délares, tema que
se ajusto tras la fuerte devaluacion del peso.
2 Muchos han viajado y conocido otras experiencias en diferentes lugares del mundo.
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Abstract:

El propdsito de este proyecto se basa en la propuesta de creacion de una Start Up enfocada

a la industria gastronémica que busque:
» Reduccion de costos directos para los establecimientos clientes.

» Mejorar la experiencia del consumidor con el cliente optimizando los tiempos del

servicio.

» Permita generar datos para una investigacion futura basada en el uso de Big Data

para maximizar las ganancias en la industria gastronémica.

Se identifica una oportunidad en la Argentina para el desarrollo de un negocio tecnoldgico
enfocado en la experiencia del cliente por su compleja industria gastronomica de gran

relevancia en el pais y el alto costo y riesgo laboral que posee el pais.

Para el desarrollo de este negocio se propone la creacion de una plataforma que agilice y
mejore la interconexion entre los establecimientos y consumidores. Que permita mejorar
sustancialmente la experiencia del cliente, brindandole lo que necesita en el momento que

lo quiere.

Al tratarse de una Start Up, la organizacion va a ir creciendo en funcién de la evolucion del
negocio para ir acompafiando con soporte y desarrollo, priorizando un bajo costo en las
primeras etapas del proyecto y una gran campafia de marketing durante los primeros dos

anos.

Se plantea penetrar alrededor de un 5% del mercado gastronémico, concentrandose en
grandes centros urbanos, esperando que un 85% de la facturacion de estos locales se realice
a través de la aplicacion. Se busca que el principal ingreso del negocio sea del 1% de lo
facturado a través de la aplicacion llegando a una facturacion anual de IMM U$ al cabo de

4 afnos.

La estrategia sera que el servicio permita generar una mayor aceptacion en los duefios de
negocios gastronomicos al no generar mayores costos antes de poder ver las ganancias

generadas por la implementacion tecnolégica.
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Es importante considerar una alianza estratégica con la herramienta de cobro por medio de
la app y el posible impacto en el negocio gastronémica de “blanquear” el total de sus

ventas. Estos puntos seran ampliados para analizar su sensibilidad.

Por las caracteristicas del proyecto y la situacion del pais se va a solicitar al mismo una tasa

de corte no menor al 20% con un periodo de recupero de la inversion menor a 4 afios.



Capitulo 1 — Definicion de demanda

1.1 Introduccidn a la industria

La industria gastrondmica en argentina ha ido avanzando conforme la historia del pais. Hoy
en dia representa alrededor del 2% del PBI segln datos obtenidos del Indec *.

Figura 1.1 — % PBI Argentina para la Industria Gastronémica

% PBI para Industria Gastronomica m Restaurantes,

baresy cantinas

2,16% -
2,14% -
2,12% -
2,10% -
2,08% -
2,06% -
2,04% -
2,02% -
2,00% -

1,98%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos obtenidos del Indec
https://www.indec.gob.ar/nivel4_default.asp?id_tema_1=3&id_tema 2=9&id_tema_3=47 (Pagina web)

! Datos obtenidos por medio del reporte: Producto Bruto Interno por sector de actividad econdémica entre
Afios 2004-2017, obtenidos en la web oficial del Indec

La misma se encuentra compuesta y atomizada por mas de 15.000 establecimientos diferentes a lo largo y
ancho de todo el pais.



La cocina argentina tiene sus bases en una fuerte influencia imigratoria espafiola e italiana
(VIAJE JET, 2016). La industria esta caracterizada principalmente por comidas “Criollas”,
en los cuales se incluye asado, diferentes tipos de carnes, empanadas, minutas,
locro/carbonada, quesos y vinos autoctonos. Este sector no se caracteriza por discriminar

ningun tipo de comida y se pueden encontrar establecimientos de diferentes nacionalidades.

Este rubro no ha sufrido grandes modificaciones desde sus inicios. El avance de la
tecnologia ha realizado mejoras en la gestion, pero ésta no ha cambiado mayormente. Son
muchas las personas que comunmente se quejan del servicio brindado por un restaurante y
ese factor es determinante para definir su fidelidad. Vale la pena aclarar que la mano de
obra en Argentina es un factor importante a tener en cuenta en los establecimientos por dos
razones. La primera porque de ella depende la cara del negocio gastronémico y en segundo
lugar es su costo elevado en comparacion con otras economias emergentes, como Brasil,
Chile y México (Manzoni Carlos, 2017). (ver figura 0.2), aunque ello puede haber
cambiado (habra que ver los ajustes que propongan las paritarias sindicales en el sector)
luego de las fuertes correcciones cambiarias del afio 2018. Otro aspecto importante son los
riesgos laborales asociados a la contratacién de empleados. La cantidad de juicios de este
tipo en Argentina ha aumentado casi un 100% de 2011 a 2016 llegando a méas de 115.000

juicios (Triaca, 2017). Esto explica muchas veces la apelacion a subcontrataciones.

Se va a utilizar un modelo de Start Up para que la organizacion vaya creciendo a un ritmo
similar que la del negocio por medio de incubadoras y de aceleradoras de Start Up. Durante
este proyecto de inversion, se va a mostrar la generacion del MPV 2 y a confirmar la
necesidad y el porqué de una aplicacion en este negocio.

2 MPV: Minimo Producto Viable: Concepto con el cual se busca confirmar el éxito de un producto o servicio
al menor costo posible.



Figura 1.2 — Competitividad en el mundo de Costo Laboral en U$
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Fuente: Estudio realizado por diario La Nacion - https://www.lanacion.com.ar/2076974-la-argentina-con-el-

costo-laboral-mas-alto-entre-25-economias (Pagina web)



https://www.lanacion.com.ar/2076974-la-argentina-con-el-costo-laboral-mas-alto-entre-25-economias
https://www.lanacion.com.ar/2076974-la-argentina-con-el-costo-laboral-mas-alto-entre-25-economias

1.2 Analisis de Mercado

Esta seccion tiene como por objetivo confirmar que haya una cierta masa critica de

restaurantes y bares para que el emprendimiento tenga potencial.

Investigando por Internet y en la biblioteca nacional se encontr6 que lo mas acertado en
cuanto a un registro de cantidad de restaurantes y bares se encuentra en la guia oleo. A fines
de simplificacion este maestreando se va a concentrar en los grandes centros urbanos de

Argentina para confirmar la potencialidad de una herramienta como la planteada.
Segun los registros en la guia oleo.?
Figura 1.3 — Cantidad de Restaurantes y Bares en las principales provincias de

Argentina

Cantidad de Restaurantes y Bares

Argentina
39%2% = Buenos Aires
= Capital Federal
m Cordoba
= SantaFe
11.234 Mendoza
Tucuman

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion obtenida en la guia oleo (www.guiaoleo.com.ar)

% Obtenidos desde www.guiaoleo.com.ar


http://www.guiaoleo.com.ar/

Figura 1.4 — Cantidad de Restaurantes y Bares en Buenos Aires por zonas

Cantidad de Restaurantes y Bares Buenos Aires

Mar del Plata

San Nicolas

La plata
Balvanera

San Isidro
Quilmes

Tigre

Pilar

Lomas de Zamora
Martinez

Bahia Blanca
Pinamar

Ramos Mejia
Nufiez

Lanus

Avellaneda

Otros Buenos Aires

49%

Fuente: Elaboracidn propia en base a informacion obtenida en la guia olea (www.guiaoleo.com.ar)



Figura 1.5 — Cantidad de Restaurantes y Bares en Capital Federal por zonas

Cantidad de Restaurantes y Bares Argentina

m Palermo

m Recoleta

m Belgrano

= San Telmo

= Caballito

= Montserrat

= Almagro

m Retiro

= Villa Crespo

m Puerto Madero

= Villa Urquiza
Flores
Vicente Lopez
Villa Devoto
Nufiez
Colegiales
Las caiiitas
Boca
Otros Capital

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion obtenida en la guia olea (www.guiaoleo.com.ar)

Argentina posee una gran industria gastronomica. Para poder determinar el mercado de

penetracidn es necesario segmentar la totalidad del mercado.

Con fin a desarrollar este plan de negocios se va a plantear penetrar en un mercado meta de

forma bastante conservadora.
1.3 Segmentacion de Mercado

La macrosegmentacion sirve para definir el campo de actividad de una empresa y poder
realizar proyecciones sobre el posible mercado meta (Zapata, 2005). Para poder realizar una
segmentacion de la cantidad de establecimientos que cuentan el target se utilizara datos
demograficos y sociales de Argentina.


http://www.guiaoleo.com.ar/

Segun datos oficiales emitidos por el Indec* en grandes centros urbanos, se cuenta con una
piramide social en donde alrededor del 10% de las familias pertenece al segmento ABC1 de

mayor poder adquisitivo.

Ademas, utilizando los Gltimos datos obtenidos en el censo de 2010 en donde segun la
piramide demogréafica el porcentaje de poblacion que se encuentra entre 18-35 (ajustado por
8 afios transcurridos) nos da un total alrededor del 28% de la poblacion (Coeficiente

Demogréfico).

Finalmente se estima que un 47,8% de la poblacidn se encuentra concentrada en grandes
centros urbanos por lo que este Gltimo dato nos sirven para segmentan la poblacion total de
la argentina y plantear una poblacion meta.

Poblacién Meta = Poblacién Total * % Coef Social * % Coef Demografico * % Grandes

Centros Urbanos
Poblacion Meta = 45 millones de hab * 0.1 * 0.28 * 0.478= 0.6 millones de hab

Planteando como objetivo llegar al 6% en la etapa de maduracién del proyecto en
Argentina (al cabo de 6 afios de implementado), nos ofrece una Poblacién Objetivo de 36

mil habitantes.

Tomando como precondicién una frecuencia promedio diario de 80 personas por
establecimiento (ver capitulo Mix de Marketing — Precio | 4.2) y un porcentaje de
utilizacion objetivo de la aplicacion del 85% del total de los consumidores, nos permite

calcular el total de Establecimientos Objetivos para el proyecto:
Establecimientos Objetivos =
Poblacion Objetivo / % Utilizacion App / Frecuencia Promedio diaria por establecimiento

36,000 hab / 0.85/ 80 hab/establecimiento = 530 establecimientos®

4 Datos obtenidos a través de la web oficial del Indec:
https://www.indec.gob.ar/nivel4_default.asp?id_tema_1=4&id_tema_2=31&id_tema_3=60
5 Por cuestiones de simplificacion no se considera el porcentaje de fidelidad de los consumidores
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Figura 1.6 — Grafico de barras de penetracion de mercado
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Este plan considera una fuerte campafia de marketing durante los primeros dos afios de

implementacién e incluye solamente a Argentina. Una vez implementado y demostrado el

éxito de la aplicacion, comenzaré la etapa de expansién a mercados similares a Argentina y

con un sector gastronémico preparado para la aplicacion como Brasil y Chile. En la figura

se muestra como expansion al cuarto afio teniendo ya dominado el mercado en Argentina y

entrando en una etapa de maduracion.



Capitulo 2 — Definicién de oferta

Dentro de este capitulo se busca analizar cuéles son las diferentes opciones que tiene hoy

un establecimiento para mejorar su servicio que podrian considerarse substitutos para la

app.
2.1 Dispositivos electrénicos

Se han inventado una cierta cantidad de dispositivos electronicos para permitir ayudar en la
atencion de los consumidores de los establecimientos gastronémicos, pero ninguno ofrece

la modalidad online y las soluciones que permite abarcar esta idea de negocio.
Pagers:

Actualmente el mercado estéd utilizando “Pagers” o llamadores electronicos como método

para evitar la pérdida de tiempo innecesaria de los clientes y ofrecerles mayor flexibilidad.

Figura 2.1 — Pager Jtech

Fuente: Jtech producto Guest Pager
Llamadores de mozos:

También existen llamadores que funcionan por medio de radio sefial la cual avisan cuando

el cliente esta necesitando la atencion de un mesero.



Figura 2.2 — Llamador de mozos

I %

, LLAMADOR
v N DEMOZOS

Fuente: Foto propia tomada en un restaurante de la ciudad de Cdrdoba

Ambos productos intentan ofrecer alguna de las soluciones que propone la aplicacion sin
todas las ventajas que se podria capitalizar por medio de un sistema desarrollado con fécil
acceso desde cualquier smartphone.

Tablets:

Lo gue mas podria asemejarse es algo que se estd comenzando a utilizar en paises mas
avanzados tecnoldgicamente en donde cada mesa posee una tablet por la cual se realiza el
pedido, pero esta apuntada a un target completamente diferente de clientes y consumidores

a los cuales este proyecto abarca.

Figura 2.3 — Fotografia de tablets en Restaurante

Fuente: Derechos fotograficos de www.rancelab.com
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Ademas, la inversion es considerable asi como también el mantenimiento de las mismas.
Las ventajas de ofrecer una aplicacion es que se utiliza el sistema operativo que cada
usuario posee sin la necesidad de realizar ninguna inversion, actualizacion o mantenimiento

de hardware.
Drones y Robots:

Hoy en dia son una realidad. Hay restaurantes que estan buscando solucionar los problemas
de logistica de un restaurante por medio de drones y robots. Ya existen algunos que ofrecen
este tipo de servicio, por ejemplo, algunos establecimientos de Timber Group en Singapur
ofrecen el servicio de Drones para agilizar y ayudar a los meseros a la hora de servir a los
clientes (Russon, 2015). Algo similar sucede en la ciudad de Chennai India, el restaurante

“Robot Theme Restaurant” utiliza androides para la entrega de los pedidos y limpieza de la

mesa (La Nacion, 2017).

En un principio podria parecer como un sustituto para el servicio que se esta pensando en
este proyecto, pero cabe destacar que los Drones y Robots buscan solucionar el problema
de logistica interna que poseen los establecimientos. No estdn especificamente
desarrollados para que esta tecnoldgica se utilice para tomar el pedido y realizar el cobro,
las dos funciones principales que se estaria ofreciendo por medio de este desarrollo. La idea
de implementar este tipo de tecnologia en establecimientos gastronomicos solamente

refuerza el concepto de que hace falta interaccion entre el consumidor y el restaurante.

Figura 2.4 — Fotografia Dron Mesero

Fuentes: Foto obtenida de la web candela estereo
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Ademas, cuando se piensa en inversion necesaria para el mercado que se esta pensando se
estan hablando de dos proyectos completamente diferentes. EI mercado latinoamericano
masivo no estd preparado para este tipo de inversion por las proximas décadas pero es un

punto importante a resaltar y tener en agenda como linea de investigacion futura.

Figura 2.5 — Fotografia Robots Mesero

Fuente: http://www.lgblog.cl/tendencias/no-es-ficcion-restaurante-con-cocineros-y-meseros-robots-en-china/

2.2 Meseros:

Un punto detectado de gran sensibilidad es la de los meseros y cajeros que vendrian a ser

sustitutos de la aplicacion. Un empleado posee un costo mensual aproximado de:

Figura 2.6 — Costo Mensual Empleado Argentino

Costos Mensuales

o Proporcionales 2
Salario S 18.200
Cargas Sociales S 10.920
Adicional Vac. S 303
SAC S 1.517

Total S 30.940

Fuente: Elaboracidn propia en base a oferta laborales obtenidas en zonajobs

Nota: valores obtenidos en Feb-18 y actualizados por paritarias estimadas en 30%
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Parte del valor agregado de la aplicacion para con los clientes es la posibilidad de reducir

costos o redistribuirlos en tareas de mayor valor agregado.
¢Qué es lo que se requiere de los meseros?

1) Mesa limpia

2) Realizar un pedido

3) Recomendaciones

4) Acceder a la comida

5) Poder realizar pedidos extra

6) Pagar la cuenta

Se ha realizado varias observaciones de campo en diferentes restaurantes y el porcentaje de
tiempo utilizado en tareas de valor agregado del mesero se encuentra alrededor del 40%. El
resto del tiempo su tarea no agrega valor, encontrandose a la expectativa de que algun
cliente necesite algo, esperando que salga un pedido o esperando que los consumidores
decidan que van a pedir. En horarios pico los meseros suelen estar ocupados cerca del
100% del tiempo y se nota que la cantidad de meseros no suele estar dimensionado para las
pocas horas de consumo extremadamente alto por lo que se genera el malestar de los

clientes.

En bares modernos se esta aplicando un nuevo concepto en donde se utilizan llamadores
para intentar reducir el personal y usarlo de forma mas eficiente. Pero estos mismos
también tienen problemas por la cantidad de fila que se genera frente a la caja,

desmotivando el consumo.

2.3 Aplicacion en celulares:

Actualmente no hay aplicaciones que ofrezcan las prestaciones que propone el proyecto con

la nueva app. Se genero6 el siguiente cuadro comparativo para poder determinar en qué
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medida una app puede suplir y superar las expectativas del cliente y como funcionan las

modalidades actuales conocidas.

En el cuadro 2.1 se realiza un comparativo para poder especificar cuales son los puntos

pueden ser reemplazados por medio de una aplicacion.

El cuadro sirve para identificar que los puntos 2, 3 y 5 podrian ser reemplazados por la app.
El punto 4 generaria la desventaja de que el cliente tendria que levantarse para buscar su
pedido, a menos que se asigne esta responsabilidad a un mesero. El punto 6 solamente seria
sustituido por medio del pago por tarjetas de crédito mientras qué, en el caso de pago en
efectivo, se deberia recurrir al cajero. El punto 1 no puede ser reemplazado en ninguna
medida por la aplicacién, pero la misma puede ayudar para identificar que mesa hay que

limpiar y organizar mejor el trabajo.

La aplicacion puede agilizar y realizar un mejor control y organizacion de los pedidos, pero

se va a seguir necesitando personal que atienda los pagos en efectivo, controle y organice.

Otros dos aspectos -ya sefialados- a destacar son los referentres a los riesgos laborales y la
falta de “formalidad contable” de muchos restaurantes frente a la AFIP (Administracion

Federal de Ingresos Publicos).
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Problematica de tener empleados en Argentina

El negocio del juicio laboral es ampliamente conocido por todos los argentinos y mucho
mas por los abogados laborales que entienden su mecanismo interno y buscan el mayor
retorno. Esto genera que por cada empleado que se toma se incrementa el riesgo de
comprarse juicios. El gran valor agregado de la aplicacién pasa -no solo una mejor
experiencia en el cliente- sino en una reduccion de costos salariales del establecimiento y

consecuente reduccion del riesgo laboral.

Formalidad Contable

En la Argentina las tasas de presion impositiva son elevadas. Eso hace que sean fuertes las
tendencias a la evasion bajo el pretexto —real o no. Que de otra manera el negocio no seria
viable. Los establecimientos gastronémicos no se encuentran fuera de este espectro. Al
asociar la mayor cantidad de transacciones por medio de un software se haria mas
dificultosa la evasion impositiva. En el mercado local ya se posee el caso de Mercado Libre
en donde la AFIP constantemente le solicita datos sobre ventas y usuarios que utilizan para
cruzar datos y detectar aquellas personas que no estan pagando los impuestos debidos. Las
posibilidades que esto mismo suceda frente a un gran éxito de la aplicacion es una realidad
que debe ser considerada dentro de los acuerdos legales con los clientes. Aunque la
informalidad puede ser un freno al desarrollo del negocio excluyendo clientes.
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Capitulo 3 — Definicion del negocio

Un modelo de negocio es una representacion abstracta de una organizacion, el cual sea de
manera textual o grafica, vincula diferentes conceptos financieros, y del portafolio central
de productos o servicios que la organizacion ofrece y ofrecerd con base en las acciones
necesarias para alcanzar las metas y objetivos estratégicos (Al-Debei, 2008). Durante la
historia han aparecido diversos tipos de modelos de negocios que se han ido complejizando

en funcion de la tecnologia.

Actualmente la forma méas reconocida para poder modelizar y representar un modelo de
negocio es por medio Business Model Canvas. Este para startup es una herramienta de
visualizacion de modelos de negocios (Ash Maurya, 2014) que ayuda a emprendedores
desde la generacion de la idea, hasta la creacion de la empresa. A diferencia del modelo

tradicional Canvas creado por Alex Osterwalder se le agregaron los conceptos de problema,

solucion, métrica clave y ventaja competitiva.

Figura 3.1 — Modelo Lean Canvas

Problema Solucién Propuesta de Ventaja Injusta | Segmento de
Valor Unica Clientes
Top 3 problemas Top 3 . Que no se puedan
caracteristicas Un claro,convincente CC‘EW 0 comprar Clientes meta
y persuasivo mensaje | facilmente
que explique por qué
eres diferente y por
- qué vale la pena
Métricas Claves | prestarte afencién Canales
[ ]
Actividades clave . Camino hacia
que mides ' los consumidores
1
"
Estructura de Costes Fuentes de Ingresos
Costes de Adquisicién de Clientes Modelo de Ingresos
Costes de Distribucién Vaor de tiempo de vida
Servidores Ingresos
Empleados Margen Bruto
1
PRODUCTO ' MERCADO

Fuente: http://advenio.es/lean-canvas-una-fusion-entre-el-lienzo-del-modelo-de-negocio-y-lean-startup/
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Este modelo se va a utilizar para poder definir el negocio de la Start Up y detectar los

puntos estratégicos y claves del mismo.
3.1 Modelo Lean Canvas para consumidores

Problema: Los principales problemas detectados son: largas filas y pérdida de tiempo para
pedir comida, falta de seguimiento para poder saber cuanto van a tardar en llevarte la

comida y la incomodidad de no encontrar a un mesero cuando se necesita pedir la cuenta.

Para confirmar este problema, he ido a numerosos bares modernos y confirme las largas
filas que se generan para realizar compras. Esto ocurre en mayor medida en los boliches

para la simple compra de un trago.

Figura 3.2 — Rabieta Hip6dromo de Palermo
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Fuente: foto tomada por cuenta propia
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También, se puede citar otros casos como las largas filas para comprar pan dulce en Plaza
Mayor. Filas que duran horas y horas que podrian ser eliminados por la introduccion de esta

aplicacion en ese restaurante y que generarian mayores ventas para el mismo.

Figura 3.3 - Foto fila plaza mayor

Fuente: Foto tomada por www.viapais.com.ar

Solucion: se plantea como solucién una aplicacion que logre atacar todos los problemas al

mismo tiempo. La aplicacion debe primeramente tener:
» El menu con los precios vigente

» La posibilidad de realizar el pedido, seleccionar la mesa o ubicacion del destino del

pedido y la seleccién de la forma de pago
» Visualizacion del estado del pedido

» En caso de haber seleccionado pago en efectivo, solicitar la cuenta
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Metricas Clave: los puntos clave a medir son:
» Descargas de la aplicacion
» Cantidad de likes y seguidores
» Encuestas a clientes
» Tendencias de consumos
Estructura de Costes: los principales costes del negocio van a ser:
» Desarrollo de la aplicacion y customizacion
» Servidores
» Promocion y divulgacion

Propuesta de Valor Unica: darle al consumidor lo que quiere, en el momento que lo

quiere.

Ventaja competitiva: aplicacion de gran facilidad de uso, ser la primera app,
posicionamiento en los consumidos. Diferenciacién por medio de utilizar frases en
diferentes idiomas como clave para retirar el pedido. Canales: se va a utilizar dos

principales métodos para llegar a los consumidos:

» Directo: a través de la promulgacién del clientes en donde recomienda a los

consumidores a utilizar la app para realizar el pedido

» Indirecto: a través de redes sociales generando que los consumidores se enteren de

la app y quieran utilizarla por las ventajas que genera

Segmento del Cliente: Se apunta a un segmento joven de consumidores de una clase

media/alta que posean entre 18 a 35 afios. La segmentacion se profundizara mas adelante.

Fuente de Ingresos: Como ya fue comentado, una de las principales definiciones de una

app es el modelo de ingresos. Segun predicciones de Gartner Inc, en 2018 menos del 1% de
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las apps son rentables (Lopez, 2014), por eso este punto es crucial. Los modelos de ingresos

para apps son:
» Apps gratuitas: se combinan con métodos indirectos de ingresos.
» Apps de pago: se paga por la descarga, suscripcion o consultas.
» App Freemium: descarga gratuita pero limitada.
» App con periodo de prueba
Ademas de estos modelos se utilizan métodos indirectos de ingresos que pueden ser:
» Publicidad

» Marketing de afiliacion: similar a publicidad pero por comision de ventas o re-

direcciones
» Patrocinio
» Compras dentro de la App
» Donaciones
» Big Data

» Ventade la App
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Figura 3.4 — Popularidad de tipos de Apps Yy su sistema operativo

Popularity
B Devel oper Economics Jan 2013

W Dewveloper EComomics Jurne 2012

38% 00c
Advertising .ssx . 45%
33% 51014

Pay per download . 53K

26% 00000
51,835

Maost frequently
used on Revenues

25% 000¢

Fuente: Developer Economics 2013

Para este proyecto se va a tratar de una app gratuita con los siguientes modelos de ingreso

indirectos:

» Marketing de Afiliacion: Tarifa del servicio proporcional a lo facturado a través de

la app.

» Publicidad: Promocién ofrecida a través de la aplicacion

» Big Data: Servicio de consultoria y analisis de datos (Fuente de ingreso de

investigacion futura)

Como resumen del modelo de Lean Canvas de los consumidores se gener6 el siguiente

modelo
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Figura 3.5 — Lean Canvas para app rubro gastronémico Consumidores

Aplicacion para rubro gastrondmico (consumidores)

Problema Solucién Propuesta de Valor [ventaja Unica | Segmentos Clientes
L ¥ [ “«
el [ A Posicionamiento
Perdidade * CpliEEty i pp e
: para smart bilidad intuitiva
tiempo No saberel phone Flexibi x a consumidores
estadodel de pedido
i a,
pedido personas entre 18
LN Frases y35afios declase
Métricas Clave Canales copadas ; ue
S cantidad Optimizacign % ¢ me: ;aé?f.iﬁes
i de tjie va 4
Meserono W, seLnE;so»;es mpos B pirrerias, baresy
disponible Descargas 5 en los bares ) restaurantesdos
delaapp L S birrerias etc I"difecto descontractura
] edes
LY Flexibilida SOCialeg
W, & de pago
Tendencias . ®° —
Estructura de Costes de <« Fuente de Ingresos
os
Consum ﬁ. *
. “ “
Desarrollo Promociony X Publicidad
de Servidores publicidad TR e
aplicacién servicio

Fuente: Elaboracion propia utilizando el modelo de Lean Canvas

3.2 Modelo Lean Canvas para clientes

Problema: Los principales problemas que se detectaron en los clientes (que serian bares,

birrerias, boliches y restaurantes descontracturados) son:

>

del tipo de cambio en 2018 y las paritarias gastronémicas)

cerca del 100%

Alto riesgo por posibles juicios laborales

Alto costo en dolares por empleado (habré que ver como terminan las correcciones

Mal servicio brindado por el personal principalmente cuando la ocupacion esta

Solucioén: se plantea como solucién una aplicacion que logre atacar todos los problemas al

mismo tiempo. La aplicacion debe permitir:

> Reducir el costo directo de los clientes

23



» Eliminar el riesgo de juicio laboral y de un costo hundido sin recuperar

» Desvincular gran porcentaje de la satisfaccion del cliente del personal
Metricas Clave: los puntos clave a medir son:

» Cantidad de contratos con emprendimientos gastronomicos

» Reduccion de costo a los establecimientos

» Consultas por el servicio
Estructura de Costes: los principales costes del negocio van a ser:

» Desarrollo de la aplicacion y customizacion

» Servidores

» Promocion y divulgacion

Propuesta de Valor Unica: reducir riesgo y costo al mismo tiempo que se mejora la

experiencia del consumidor.

Ventaja competitiva: gestion online y flexible diferenciada por consumidor. Gran cantidad

de datos disponibles.
Canales: se va a utilizar dos principales métodos para llegar a los clientes:

» Directo: por medio de contacto directo con los establecimientos ya sea en persona,

telefénica o email.

» Indirecto: por medio de los mismos consumidores que van a querer utilizar la

aplicacion para realizar sus pedidos

Segmento del Cliente: el principal segmento de clientes son bares, birrerias, boliches y
restaurantes descontracturados en donde los consumidores suelen estar parados o sentados

en mesas compartidas ubicados en zonas de clase media/alta.

Como resumen del modelo de Lean Canvas de clientes generé el siguiente modelo (Color
azul: especificos de Cliente, Color amarillo: compartidos con consumidores)
24



Figura 3.6 — Lean Canvas para app rubro gastronémico Clientes

Aplicacién para rubro gastronémico (clientes)

Problema

Solucién

Y
Aplicadén
para smart

phone

Propuesta de Valor

Métricas Clave -

Ventaja Unica

Canales

Segmentos Clientes

Estructura de Costes

N

Desarrollo
de
aplicacién

LY

Servidores

LY

Promociény
publicidad

Fuente de Ingresos

S

Tarifadel
servicio

A

Publicidad

Nota: Amarillos: comunes entre clientes y consumidores. Azules: especificos clientes

Al tener un cliente y un consumidor bien diferenciados, se plantean las dos herramientas
(figura 1.5 y figura 1.6) para poder entender los puntos clave de cada uno de estos actores.
Cada uno depende del otro y estan relacionados pero deben ser planteados estratégicamente

como dos sectores diferenciados, cada uno tendra su:

Fuente: Elaboracion propia utilizando el modelo de Lean Canvas

» Estrategia de marketing diferenciada

» Propuesta de valor

» Ventaja Unica

> Diferenciacion
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3.3 Encuesta a Consumidores y Clientes

Como método de corroboracion se realizd una encuesta en la basqueda de confirmacion de
la informacion desarrollada. El estudio fue realizado sobre un colectivo de 137 personas.
Administrada a partir de google.form.

Texto de la encuesta:

1) Favor de especificar tu edad

| <18afios | 1825 | 2635 | >35afios |

2) ¢Con que frecuencia salis a comer afuera o a tomar algo?

‘ no salgo ‘ 1/mes ‘ 1/semana ‘ 2/semana ‘3o+/semana‘

3) ¢Cual es tu lugar mas frecuentado?

| Bar | Cerveceria |Restaurante| Boliche |

4) Elegir el primer y el segundo factor que hacen que vayas a tu lugar favorito

| Tragos | Cerveza | Comida | Ambiente | Servicio | Otro

5) Elegir el peor factor de tu lugar favorito

| Tragos | Cerveza | Comida | Ambiente | Servicio | Otro |

6) ¢Aproximadamente cuanto tiempo tardas en pedir una bebida y tenerla disponible?

| 1 minuto | 5 minutos | 10 minutos | 20 minutos |200+minutos|

7) ¢Durante el Gltimo afio has evitado comprar una bebida o un trago por el tiempo que

lleva?

| Si | No |
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8) ¢Aproximadamente cuanto tiempo tardas en pedir la cuenta, pagarla y recibir la

factura?

| 1 minuto | 5 minutos | 10 minutos | 20 minutos |200+minutos|

9) ¢Durante el Gltimo afio te molesto el tiempo para pagar y pagaste directamente en la
caja o dejaste la plata sobre la mesa?

| Si | No |

10) ¢Cuénto tiempo estarias dispuesto a esperar si el lugar esté lleno?

| No espero | 5 minutos | 10 minutos | 20 minutos | 30 minutos |450+minutos

Resultados de la encuesta

Total de personas que respondieron la encuesta: 137 personas
Del estudio, como puede verse en la figura 3.7 puede observarse:
- Laedad se halla entre los 18 y 35 afios (85% de los encuestados).
- La frecuencia de salida de una vez por semana, y dos salidas en menor medida.
- El peor factor observado, el servicio.
- Mejor factor, bebida, comida y ambiente (servicio casi no mencionado)
- Larga espera para pedir (80% mas de 10 minutos)
- Larga espera para pagar (80% mas de 10 minutos)

- Menor impacto del tiempo para entrar (30% mas de 10 munutos)
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Figuras 3.7 — Resultados Encuesta a Consumidores:
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Nota: se puede ingresar a la encuesta por medio del siguiente link
https://goo.gl/forms/ZNZyEgn4vRpNn4xA3
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Le encuesta permite confirmar los supuestos establecidos. Realizando un paralelismo a lo
planteado por Tschohl (2016), en su libro, Servicio al cliente, la clave esta en el servicio y
no hay razon para pensar que estos conceptos no aplican a la industria gastronémica. Se
puede plantear el caso de éxito de la Aerolinea Southwest el cual plantea “La Aerolinea se
encuentra en el negocio del servicio al cliente no en el de aviacion”. Esta Aerolinea ha
entendido que el valor agregado y la calidad tiene que ser reconocida por los clientes y por
eso hace 45 afios seguidos que logra generar ganancias y se transforma en la Unica

aerolinea en conseguir estos numeros. (Tschohl, 2016).

Si bien es una tematica ampliamente conocida hoy en dia, la encuesta muestran que no es
aplicada en la industria gastronomica Argentina. Por esto mismo la oportunidad de mejora
en este campo es muy amplio y la generacién de una start up de este estilo puede generar un

gran impacto en los consumidores.
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Capitulo 4 — Estrategia Funcional Marketing Mix

Las estrategias de marketing y de ventas son una de las bases fundamentales para todo gran
producto o servicio. Hay 5 variables o herramientas que dispone la mercadotecnia para
cumplir con los objetivos de una empresa (CASTRO MOSQUERA, 2011). Estas

herramientas son cominmente conocidas como las 5 P del marketing las cuales son:
» Producto
» Precio
» Plaza
» Promocion

> Post Venta

4.1 Producto

En este caso se esta ofreciendo un servicio que puede diferenciarse con respecto el punto de
vista del cliente y del consumidor.

Para el cliente, nuestro servicio les ofrece la posibilidad de estar incluido dentro de la

aplicacion y de poder gestionar de forma eficiente:
» Elmenu
» Los pedidos
» Los cobros
» Una atencion diferenciada a los consumidores
» Los recursos humanos
Para el consumidor, el servicio le va a permitir:

» No perder tiempo
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» Autogestionarse
» Practicidad en el pago

Las funcionalidades de la aplicacion van a estar resumidas en el siguiente cuadro de

flujograma:

Figura 4.1 — Flujograma de la aplicacion
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Fuente: Elaboracidn Propia
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En los anexos se puede ver el MVP (Minimum Viable Product que significa el Producto

Minimo Viable con la menor inversion para comprobar los supuestos de demanda)
4.2 Precio

Lo que primero debemos preguntarnos es que precio debe tener nuestro servicio o producto.
Segun Jimenez Aurelio (2016), hay diversas técnicas para fijar dichos precios:

> Fijada en la teoria econdmica: basada en la oferta y la demanda.
» Fijada en base a los costos

» Fijada en base a los precios de la competencia

» Fijada en el valor agregado al cliente

Analizando las 4 técnicas de fijacion de precio este maestrando decide realizar una

combinacidn de las 2 ultimas técnicas.
Precio en base de la competencia

Si bien actualmente en el mercado argentino el desarrollo de este software es algo
innovador por lo que no habria competencia con quien compararse, actualmente se
encuentran plataformas similares que buscan la interconexion del usuario y el
establecimiento gastronémico como por ejemplo “Pedidos Ya”. Para poder obtener datos
actuales sobre los costos del servicio de “Pedidos Ya” se realiz6 un estudio preguntandoles
a sus clientes como era la forma de pago y al mismo tiempo me hice pasar por un posible

cliente para obtener datos.

La experiencia, de por si muy enriquecedora, permitié a este maestreando conocer las
comisiones del servicio. Pude averiguar qué, al comienzo de la aplicacién, se ofrecia
publicitar a locales especificos de forma gratuita y a otras se les cobraba una comision muy
baja. Una vez instaurados en el mercado subieron la comision hasta llegar a un 10% de lo

que se factura a través de su aplicacion.
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Precio en base al valor agregado al cliente

El valor agregado directo que el cliente va a poder relacionar con esta app es la reduccion
directa de personal. Si bien se ha explicado que los beneficios de este tipo de software son
muchos, el que méas se relaciona con el corto plazo y se puede ver directamente es el
mencionado. Para poder transformarlo en nimeros se relaciona costo comparativo con la
reduccion de un mesero. Facilmente la aplicacion puede reemplazar la utilizacién de un
mesero por lo que la intencion es que el costo de la aplicacion sea menor a la de 1
empleado considerando los costos de cobro por medio de una plataforma como la de
mercado libre o paypal. Estos sistemas suelen cobrar alrededor de un 3,5% por lo que si un
local factura 300.000 U$/afio el costo anual va a representar 13.500 U$/afio (4,5%)
aproximadamente igual al costo de 1 empleado anualmente 14.280 U$/afio calculado mas

adelante en el capitulo 4.
En funcion de lo analizado se establece:

» Sistema de precio porcentual en funcién de lo facturado (siguiendo el ejemplo de
éxito de “Pedidos Ya”.

» Lanzamiento primer mes bonificado sin costo por lo facturado por medio de la
aplicacion para luego pasar al 1% (en este caso se utiliza el porcentaje de reduccion
de costo directo como beneficio de la aplicacion y el caso de éxito de “Pedidos Ya”

para ingresar al mercado)

Al establecer el costo como un porcentaje de lo facturado se cae en la obligacion de
proyectar que porcentaje de la facturacion del establecimiento, y cuél va a ser a través de la

aplicacion.
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Facturacion Mensual de un establecimiento

Si bien la facturacion va a depender del local, la intencidn es estimar un estandar para poder
realizar las proyecciones. Suponiendo 24 dias laborables (4 semanas sin considerar 1 dia de
franco) en los cuales se atiende por dia unas 80 personas que gastan 250 $/Persona nos dan

una facturacion Mensual
80*250*24 = 480.000 $

Los cuales en dolar considerando una cotizacion de 20 $ / U$ (cotizacion que se ha
modificado ampliamente por la devaluacion del 2018 pero que también aumento la

facturacion mensual)
360.000 / 20 = 24.000 U$

Que anualizado nos terminaria dando 288.000 U$ por lo que se utilizara este namero como

facturacion aproximada por local anualmente.

En cuanto al porcentaje de facturacion a través de la aplicacion, la tendencia va a ser igual a

la que vamos a ir marcando por medio de la captacion de clientes del mercado meta

Figura 4.2 — Grafico de area de % de facturacion por medio de la App

% de Facturacion usando la App

100%

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Afo 10

Cantidad de Locales

X

Fuente: Elaboracion Propia
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4.3 Plaza

La aplicacion va a estar disponible tanto en Apple Store y en Google Play. De esta forma va

a poder ser descarga con facilidad por todos los consumidores.

La misma también va a poder ser utilizado por medio de la web para poder hacer uso sin la

necesidad de descargar la app.
4.4 Promocién
En cuanto a la promocidn se plantea la siguiente estrategia:

> Promocién Directo: Se va a realizar en el local directamente. Por medio de afiches

en las mesas y en los establecimientos que quieran ofrecer nuestra aplicacion.

» Promocion Redes Sociales: Habiendo determinado a un publico muy influenciable
por medio de las redes sociales. Se va a buscar durante los 2 primeros afios hacer

una campafia fuerte en Instagram y Facebook.

» Promocion Web: Por ultimo, se busca realizar la promocion de la nueva app con
banners (u otras paginas web como youtube) y principalmente en google para

aparecer como la solucion al mal servicio en bares y restaurantes.
4.5 Post Venta

Una vez realizado el contrato con los establecimientos se les va a dar una atencion dividida
por zonas. Si bien se esta ofreciendo el servicio de atencion a los consumidos para que
pidan, hagan seguimiento de su pedido y realicen el pago, para poder lograr esto es
necesario conectar y explicar como van a recibir esta informacion en la “cocina” y como
interactuar con la app. Para eso se va a dar asesoramiento personalizado y luego de

implementado se va a aceptar sugerencias para ir mejorando el servicio para los clientes.
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Capitulo 5 — Tecnologia utilizada y Factibilidad

Como en muchas Startup la clave esté en la aplicacion. Hay siete puntos clave que se tiene
que considerar a la hora de desarrollar una app (Andrea Nufiez, 2016):
» Considerar sistemas operativos: Actualmente Android lidera el mercado de sistemas
operativos de smart phones con el 80% del marcado seguido por IOS con el 15%.
» Foco en la usabilidad: la experiencia del usuario tiene que ser sencilla e intuitiva.
» Seguridad: darle conocimiento a los usuarios de la informacion requerida y que
acepten los permisos.
» Monetizar tu app: definir si va a ser gratuita, gratuita con opcion de pago o paga.
» Buscar la viralidad: una app debe ser acompafiada con una campafia publicitaria
para que genere un buen posicionamiento.
» Feedback del usuario y estrategias de actualizacion

» Enforcarse en el engagement: lograr que el usuario eleve su numero de sesiones.

5.1 Lenguaje y Programacion

Como los conocimientos del maestrando son escasos en este &mbito, decidi consultarle a un
programador experto de aplicaciones (Programador Juan Pablo Fasan).

Segln el experto en programacion, para este tipo de aplicacion se recomienda una
aplicacion web, la cual tiene las caracteristicas de codificarse en un lenguaje soportado por
navegadores de internet y la misma puede accederse de igual forma por medio de una
aplicacion. Todos los datos de la misma son almacenados en una red por lo que se puede

utilizar sin la necesidad de instalarse la aplicacion.

Las ventajas de este tipo de aplicaciones son:
» Féacil mantenimiento
» Menor costo en programacion
» Recuperacion de datos sencilla por medio de una nube
» Reduccion de recursos en los Smart Phones
>

Compatibilidad con cualquier sistema operativo
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Una vez definido el tipo de aplicacion, no deja de ser relevante el lenguaje de
programacion. Para definir un lenguaje de programacion es clave considerar la estrategia
del negocio para seleccionar un codigo acorde a lo que se tiene planificado (Austins C.
2017).

Hoy en dia contamos con una cantidad inmensa de diferentes tipos de lenguajes.

Figura 5.1 — Cuadro Comparativo Lenguajes Programacion

Ventajas Desventajas

Simplicidad y Legibilidad.
Java Muy popular
Independencia de la plataforma

Rendimiento
Compatibilidad

Lenguaje Robusto

Ideal para sistemas operativos No tiene aplicacién visual
C++ Gran cantidad de cédigos Complejo para programar
disponibles No es muy flexible para modificar

Rendimiento

Pocas lineas de cédigo y facil de L
Rendimiento

entender . -
. L, Incapacidad de programacion
Python Enfoque en visualizacién o . L,
. multihilo (ejecusidn en
Multiplataforma simultaneo)
Flexibilidad
Gran cantidad de datos
Extensible a diferentes Pobre soporte orientado a
plataformas objetos para programas
Visual.Net | Facil visualizacién por ejecusion complejos
de scripts Dependencia de entradas y
Ideal para apps con aplicacién registro .COM
web

Fuente: Elaboracidn propia
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Luego de analizar las ventajas y desventajas propias de cada lenguaje y consultando con el
experto ya mencionado se llega a la conclusién que la utilizacién de Visual.Net seria la
codificacion 6ptima por la estrategia del negocio y el funcionamiento deseado para la app.

5.2 Servidores

Uno de los puntos mas importante a la hora de desarrollar aplicaciones es el de los
servidores. El primer punto es definir:

» Servidor Propio

» Servidor Contratado
Las ventajas de contratar un servicio radican en la sencillez y el costo (Julig, S. 2015), pero
hay que considerar que al ser un servicio contratado la autonomia del servidor esté atada al
contratista. Por el tipo de modelo de start up se pondera fuertemente la sencillez y el costo
por lo que se define servicio contratado.
En segundo lugar hay diferentes tipos de servidores y para poder determinar el servidor mas
apropiado es necesario definir:

» Nivel de Tréfico: es la cantidad de datos que van a intercambiar el servidor con los

usuarios, se mide en GB de trafico de datos.
» Memoria necesaria: capacidad de almacenar datos, se mide en GB de memoria.
» Capacidad de Procesamiento: capacidad para realizar algun proceso necesario

activado por una solicitud de un usuario, se mide en GB de memoria RAM.

Se investigo en diferentes foros sobre la mejor forma de dimensionar los servidores para
una aplicacion que todavia no esta en funcionamiento convergen en contratar un servicio
basico de bajo costo que sea facilmente escalable en funcion de las necesidades. Segun
Javier Megias (2011) este caso no queda fuera de la regla puesto que el costo de un servicio
basico y el de un servicio de gran envergadura mas complejo puede diferir en varios miles
de dolares. La capacidad de los servidores deben ir aumentando conforme a la necesidad y
de eso forma maximizar el porcentaje de su uso.

Al comienzo del proyecto se va a contar con un servicio VPS (Virtual Private Server)

basico mejor conocido como el concepto de la nube con el cual los usuarios van a
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intercambiar datos. Investigando en diferentes proveedores el costo mensual de un servicio
bésico se encuentra alrededor de los 30 U$. Posibles proveedores son:

» Servicios y Telecomunicaciones S.A.

> IBM Cloud

» Gigared

» Hostinger S.A
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Capitulo 6 — Customer Relationship Management

6.1 KPIs y Mediciones de Fidelizacion

Segun Felipe Pérez (2018), uno de los puntos mas importantes para considerar es el grado
de fidelizacion de los clientes. Un cliente satisfecho, trasmite su sensacion de alegria y
positividad al menos a tres personas. En cambio, uno insatisfecho traslada su malestar al
menos a nueve personas. Si ademas se considera que captar un nuevo cliente
estadisticamente es cuatro veces mas costoso que retener a un cliente la estrategia de
fidelizacion ya no es una opcidn para las empresas.

¢Cudles son los KPI de fidelizacion que deberiamos considerar a la hora de analizar este
punto?

» CPS (Customer Profiability Score): mide la rentabilidad de un cliente en un periodo
concreto. Basicamente calcula los ingresos de clientes vs los costos para satisfacer
sus necesidades.

» LTV (Life Time Value): mide la rentabilidad de un cliente a lo largo del tiempo
mirando al futuro. Permite contraponer el consumo medio y la periodicidad media
de un cliente para poder realizar estrategias mas agresivas de captacion de clientes.

» NPS (Net Promoter Score): se basa en realizar una encuesta de la satisfaccion de
clientes del 0 al 10 y dividirlos en 3 listas (promotores = 9 y 10; pasivos =7 y 8;
Detractores = resto). Luego calcular el porcentaje de la diferencia entre los
promotores y detractores para posicionar el nivel de lealtad y fidelidad.

» Tasa de conversion: usuarios captados / cantidad de interacciones.

» Tasa de cancelacién: usuarios recurrentes que no vuelven a consumir durante un
cierto periodo de tiempo.

Estos KPI clave a la hora de poder determinar el funcionamiento de nuestra estrategia de
fidelizacion y de satisfaccion del cliente son dificilmente llevados por los establecimientos
gastronomicos.

Este punto nuevamente refuerza la necesidad de una interaccion por medio de un software
que permita la recoleccion sencilla de datos y nos actualice constantemente la efectividad

de las estrategias disefiadas para captar, mantener y fidelizar consumidores.
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6.2 Claves para la fidelizacion

La fidelizacion o retencion de clientes es una estrategia que se ha transformado en un
aforismo para ciertos profesionales del marketing (ALCAZAR PONCE J.P., 2009). La

siguiente figura resumen de forma visual y concentra las 10 claves a considerar a la hora de

la fidelizacion de los clientes

Figura 6.1 - 10 Claves para la Fidelizacion de Clientes
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Fuente: ICEMD - Instituto de Economia Digital

Principalmente de las 10 claves se pueden resaltar:
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1. No hace falta aclarar la relacion de una app a la hora de facilitarle al usuario realizar

algun reclamo y la trasparencia al dejar la posibilidad de calificaciones.
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2. Dificilmente se pueda conocer a todos los clientes a menos que se logre relacionar al
cliente con alguna plataforma como Facebook o Instagram que posea lo datos que
necesitamos.

3. Por medio de alguna plataforma que tenga los datos de consumo se puede realizar

facilmente un sistema de puntos que atraiga a los consumidores y aumente la fidelizacion.
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Capitulo 7 — Definicion del producto

Si bien por medio del modelo Lean Canvas se determiné la estrategia de la start up, el
potencial de la aplicacion es mas grande y la intencion de este capitulo es desarrollar el
total de la potencialidad de esta aplicacion que va a ser desarrollada en diferentes etapas.

7.1 Funcionalidades para consumidores
Se determinaron las siguientes funcionalidades principales:

a) Pedido online: es la funcionalidad primaria de la aplicacion. La capacidad de
realizar un pedido en el momento deseado sin necesidad de un mesero. Las

principales ventajas ofrecidas son:
o Rapidez

Practicidad

(@]

o Seguimiento del pedido

o Actualizacion de precios sencilla

o Ofrecer promociones y un menu diferenciado por cliente
o Pago con tarjetas

o Almacenamiento de datos

o Posibilidad de dividir la cena por comensal para saber cuanto fue el gasto de

cada uno

b) Calcular cena: esta funcionalidad secundaria, permite poder calcular en anticipo
cuanto va a salir una cena y hacer comparaciones de precios entre diferentes

lugares.

c) Reserva: esta funcionalidad secundaria, permite realizar reservas en un

establecimiento gastrondmico para una hora especifica o para ese mismo instante.
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Se puede ver la cantidad de personas esperando por una mesa y el tiempo estimado

para que asignar una mesa.
7.2 Funcionalidades para clientes
En el caso de los clientes las principales funciones son:
a) Reporte sobre facturacion con diversos filtros como dia, responsable, etc
b) Visualizacion online de facturacion en vivo y de clientes conectados
c) Reportes de tiempos de pedidos y de satisfaccion de clientes

En este proyecto se esta dejando planteada una fuente de ingresos de investigacion futura.
Esto va a traer aparejado una serie de funcionalidades para los clientes que van a tener que
ser desarrollados en esa etapa. No es de incumbencia de este proyecto definir las
funcionalidades de esa etapa pero se aprovecha para dejar plasmado las ideas sobre este

asunto.

Basicamente las funcionalidades van a estar concentradas en lograr que:
» Menu diferenciado para cada cliente en funcion de su fidelidad
» Sistema de puntos para clientes para fidelizar
» Gestion automatica de promociones para maximizar el consumo
» Venta de informacion clave para productores de alimentos

Este maestrando cree que la potencialidad del anélisis de datos por medio de Big Data y la
generacion de valor agregado del mismo en este rubro es inmenso y actualmente no esta

siendo explotado por nadie.
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Capitulo 8 — Responsabilidad Social Empresaria

Este capitulo es de vital importancia por el impacto social que puede llegar a tener una

aplicacion de este estilo en el rubro gastronémico de Argentina y de otros paises.

Si bien por medio de la aplicacion se busca generar una maximizacion de la satisfaccion de
los clientes y una reduccidn de los costos de los locales, la misma genera un fuerte impacto
en la cantidad de desempleados por lo que no puede obviarse realizar un anélisis de este

tipo.
8.1 Resefia historica

Las discusiones sobre el impacto de la tecnologia en el desempleo es un tema que hoy en
dia esta en agenda de todos los paises del mundo. Ya desde 1948 el supuesto padre de la
cibernética, Norbert Wiener, advirtio sobre los conflictos entre la tecnologia y empleo. Si
bien durante muchos afios pudo ser comprobado que la destruccién de empleos en algunas
zonas generaba al mismo tiempo la creacion de nuevos empleos, el ratio de
destruccidn/creacion va decreciendo afio a afio. Segun un estudio del MIT (Massachusetts
Institute of Technology),® !, hasta comienzos del siglo XXI, la tendencia de productividad y
empleo crecia con pendientes similares puesto que las empresas generaban valor gracias a
sus empleados, lo que impulsaba la economia y una mayor actividad confluyente en mayor
generacion de empleo. A partir de este siglo, los grandes aumentos de productividad han
estado asociados a introduccién de tecnologia que no dieron como resultado un aumento en

el empleo. Estas curvas han empezado a alejarse y se pronostica una situacion compleja.
Posibles soluciones que se plantean a esta paradoja son:

» Cobro de impuestos por robot: basicamente busca encarecer el trabajo de los robots

para que no sea economicamente tan viable el reemplazo de trabajadores.
» Reducir la jornada laboral para redistribuir de mejor forma el trabajo.
» Instaurar una renta béasica universal

» Dar valor a tareas no remuneradas, como ayudantias o voluntariados.

S https://www.technologyreview.es/s/3615/de-como-la-tecnologia-esta-destruyendo-el-empleo
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8.2 Impacto Social de una App Gastronomica

Analizar el posible impacto social de una aplicacion de este estilo es plantear los posibles

escenarios que podrian generarse.
Reduccion de empleo directo

Como fue analizado en el capitulo 4, la sustitucion del 100% de las tareas de los meseros y
cajeros no puede absorberse por medio de una app, pero si puede sustituirse gran
porcentaje. Utilizando una cuenta muy sencilla que suele hacerse para definir la cantidad de

meseros necesarios en un restaurante que es:
Cantidad de Meseros = Cantidad de mesas / 5
Donde la cantidad de mesas esta medido como mesas de 4 comensales.

Si bien esta formula no es perfecta, esta muy cerca de lo que puede verse habitualmente en
cualquier restaurante y nos permite realizar una simulacién plasmada en la Figura 7.1 para

poder determinar el % de sustitucion.
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Puntos a resaltar:

» De los 130 minutos de trabajo del mesero, tienen una ocupacién de 90 minutos, lo

que significa una ocupacion del 70%.

» De los 90 minutos de ocupacién, 51.5 minutos puede ser reemplazados (ver cuadro
de reemplazo Figura 7.2). Por lo que manteniendo un nivel de servicio igual,
podriamos reemplazar cada 2 meseros por 1 y poder dedicar al otro mesero a las

tareas que no pueden ser reemplazadas por la app.

Figura 8.2 — Cuadro de sustitucion en base a la simulacion

Accién d Aad Minutos % PMiZUtOZ
ccion desempenada Simulacién | Sustituciéon on Sera °
Interaccidn entre mesero y comensal 20 100% 20
Pago y cobro 20 33% 6,6
Pasar el requerimiento 15 100% 15
Llevas pedido a la mesas 15 66% 9,9
Limpieza de mesas 20 0% 0
Total | 90 | | 515 |

Fuente: Elaboracion Propia

Creacion de empleo directo

La creacién de empleo directo va a ser insignificante en comparacion con la reduccion de
empleo directo en donde la aplicacién permitiria la sustitucién del 50% de los meseros

aplicados en establecimientos gastronémicos.
Creacién de empleo indirecto

Este punto si bien muy dificil de analizar, vale la pena dejarlo planteado cuando se
implementan avances tecnoldgicos de este tipo. La potencialidad de creacion de empleo de

forma indirecta es muy amplia.
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Tan solo tomemos el caso de Mercado Libre, creado en principio como un sitio de compra
y venta de articulos, hoy en dia es una de las empresas argentinas con mayor futura y posee
una plantilla de empleados mayor a 3.500. ® 1. Esto era impensado y si bien podria haberse
analizado como un sitio que podia impactar negativamente en el pais generando un
mercado ilegal de compra y venta donde se salteaban los impuestos, termina siendo una

empresa de gran generacion de beneficios para el pais.
Empleo con mayor capacitacion

No hay que pasar por alto que la implementacion de un sistema operativo de estas
caracteristicas va a necesitar que los meseros remanentes van a tener que recibir
capacitacion especifica sobre como realizar los pedidos a traves de la aplicacion y como

resolver problemas bésicos.

Va a ser clave para evitar una gran capacitacion el desarrollo de una aplicacion intuitiva y

facil de utilizar.

6 Marcos Galperin, 2017, https://www.urgente24.com/263035-el-ceo-de-mercado-libre-entre-los-billonarios-
argentinos-de-la-lista-forbes
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Capitulo 9 — Formulacién del proyecto

9.1 Estrategia

La estrategia del negocio es un posicionamiento rapido en la mente de los clientes y de los

consumidores focalizandose en las ventajas de la aplicacion.

Para lograr el posicionamiento va a ser necesaria una estrategia de marketing acorde al
negocio que se va a estar desarrollando con posterioridad. Ademas se va a utilizar el
lanzamiento en un mercado de prueba para poder realizar un testeo de la aplicacion y que
esté acorde a lo esperado sin impactar con una imagen negativa en los mercados

importantes.

Mision: generar una nueva tendencia en la forma de pedir comida en establecimiento

gastronémico y poder predecir los consumos de los consumidores.

Vision: ser la principal conexion entre los consumidores y los establecimientos

gastrondmicos. Mejorar la experiencia de los consumidores.
Valores: eficiencia de costos y tiempos.
Claves: aplicacion intuitiva, practica y rapida. Wifi en los establecimientos.

Politicas: maximizar la experiencia del consumidor y poder ofrecer cliente a cliente una

diferenciacion.
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9.2) Analisis FODA

Figura 9.1 — Matriz Foda

Fortalezas Amenazas
Objetivos v A

Debilidades
Estrategias

Desventajas
Competitivas

Estrategias de
Control

Oportunidades
Estrategias

Ventajas
Competitivas

Estrategias
Indirectas

Fuente: Elaboracion propia | imagenes de www.pgs.pe

Obijetivos:

» Conseguir un millén de descargas en el plazo de dos afios de implementado el

proyecto.
Fortalezas:
» Aplicacion intuitiva, sencilla y rapida
» Base de datos con informacion de consumos y tendencias
» Maximizar eficiencia de tiempo y de costos
Oportunidades:

» Primera aplicacion en este nicho
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» Posibilidad de brindar mayor informacion a los establecimientos gastronomicos

» Promover la cultura gastronémica de Argentina

» Nueva tendencia de bares donde no existe el concepto de mesa y meseros
Debilidades:

» Depende de la utilizacion de los usuarios

» No puede reemplazar el cobro en efectivo

» Poca espalda financiera

» Estructura chica
Amenazas:

» Nuevas aplicaciones en el mismo nicho

» Impacto social sobre el desempleo de meseros y la reduccion de personal del rubro

gastronémico
» Generar un impacto negativo con una aplicaciéon no acorde a lo esperado
» Inversidn no repagada
Estrategias de Control:

» Estar atento a los indicadores seleccionados para poder re-direccionar el negocio

rapidamente gracias a la estructura pequefia

» Utilizar usuarios beta para asegurar que la aplicacion sea intuitiva y sencilla de

utilizar
» Servidores con capacidad de ampliacion en funcion del crecimiento del negocio

» Contratar instagramer y personas con gran influencia para recomendar la aplicacion

y su utilizacion

» MPV con bajo costo para reducir los riesgos de la primera inversion
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Estrategias de Ventajas Competitivas:

» Aprovechar la estructura flexible de una start up y ofrecer servicios que se adapten a

los clientes

» Aprovechar la informacion captada para determinar tendencias, patrones de

consumo y cualquier informacion relevante a ser vendida a clientes.
Estrategias de Desventajas Competitivas:

» Utilizar la tendencia mundial de start up para conseguir fécil financiacion a bajo

costo.
» Hacer un pre-Lanzamiento de prueba en un mercado mas chico para afinar detalles.

» Generar un MVP vy realizar una pequefia campafia de divulgacion a bajo costo para

obtener datos precisos de si hay mercado para el negocio planteado.
Estrategias Indirectas:

» Direccionar la aplicacién a la mejora de la experiencia del consumidor y no a la

reduccion de costo por medio de la reduccion de empleados.

» Patentamiento de la idea para evitar una facil copia de la aplicacion.

9.3 Organigramay Estructura

Al tratarse de una start up la intencion es mantener un organigrama y estructura reducida
durante los primeros afios de la empresa. Segun Henry Mintzberg en su tesis, la
organizacion mas eficiente es la que logra una buena relaciéon entre sus componentes y
logra conectar la relacion causa efecto. En este caso, estariamos dentro de una estructura
simple, en donde se va a plantear una estructura sencilla, informal y flexible en donde todas

las actividades tienen supervisién directa del CEO.

En el siguiente organigrama se muestra la estructura de la start up con los ingresos durante

el andlisis del proyecto
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Capitulo 10 — Evaluacion Econdmico Financiera

10.1 Supuestos

Una cierta cantidad de supuestos deben ser considerados a la hora de poder dimensionar el

proyecto.

>

>

Aplicacion: el desarrollo de la aplicacion se estima realizarlo en 3 etapas

consecutivas anualmente.

o ler Etapa: Inversion U$ 60.000 -> Desarrollo de la funcionalidad principal
que permite seleccionar el restaurante en el que estas, ver el mendq,

seleccionar el pedido, ver el seguimiento y pagar.

o 2da Etapa: Inversién U$ 30.000 -> Se agrega la modalidad de reservar y de

calcular cena y reclamos y mejoras de ler Etapa

o 3ra Etapa: Inversion U$ 30.000 -> Se mejora la interfaz y las mejoras
levantadas. Se mejora la gestion de los establecimientos.

Se obtiene un crédito para emprendedores. Banco Nacién, Sistema Aleman,
Amortizacion mensual, plazo 5 afios, monto maximo $ 1.250.000, TNAen $17%y

gastos bancarios 0,5%.
Se toman los datos de penetracién de mercado analizados en el capitulo 2.

Se toman los porcentajes de facturacion a través de la app y valores de facturacion

analizados en el capitulo 3.

Se considera el costo del servicio como 1% de lo facturado a través de la aplicacion

para poder usarlo como estrategia de Win-Win con los clientes.

Queda pendiente como posible flujo futuro de ingresos la utilizacion de Big Data y
Data Mining para generar valor agregado por medio de los datos generados por los

consumidores.

Politica de dividendos es 30% de las utilidades a partir del primer afio
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10.2 Indicadores del Proyecto:
En esta seccion se van a mostrar los principales indicadores del proyecto para proyectar:

10.2.1 Formulacion del proyecto a nivel Economico: Se establece la TIR del negocio
con el periodo de recupero despreciando la financiacion y considerando los honorarios al
directorio.

10.2.2 Cuadro de Fuentes y Usos: Especifica la generacion y utilizacion del dinero

durante cada afio en la proyeccion del proyecto.

10.2.3 Balance Anual: se proyectan los balances del negocio afio a afio para su andlisis

de diferentes indicadores de liquidez, endeudamiento, etc.

10.2.4 Formulacion del proyecto a nivel Financiero: Se establece la TIR modificada

considerando el apalancamiento financiero por el crédito tomado en el banco nacion.

10.2.5 Formulacién del proyecto para Inversor: En este cuadro se considera
unicamente el desembolso que deberia hacer el inversor para aporte de capital durante los

afios 0y 1, y la capacidad del negocio de generar beneficios netos.
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10.2.3 Balance Anual
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10.2.5 Formulacion del Proyecto para Inversor

Formulacion del Proyecto a para Inversor

Ao Apo.rte Total Egresos Saldo de Total Ingresos  Saldo Anual LD Coeficient Salc.los VAN
Capital Fuentes y Usos Acumulado Actualizados

0 |U$ 8535067 |US 8535067 | US - |us - | us (85.350,67)| US (85.350,67)|| 1,0000 US (85.350,67)| US (85.350,67)
1 |u$ 21095572 [ US 210.955,72 | US - |us - | U$ (210.955,72)| US (296.306,39)|| 0,8333 US$ (175.796,43)| U$ (261.147,10)
2 | us - | us - | US 17.656,75 | US 17.656,75 [ US  17.656,75 | US (278.649,63)|| 0,6944 US 12.261,63 | US (248.885,47)
3 | Us - |us - | U$ 240.815,15 [ US 240.815,15 [ US 240.815,15 | US (37.834,49)|| 0,5787 U$ 139.360,62 | US$ (109.524,85)
4 | Us - | us - | US 464.931,71 | US 464.931,71 [ US 464.931,71 | US 427.097,22 0,4823 US$ 224.214,75 | US$ 114.689,90
5 |Us - |us - | US 68253312 | US 682.533,12 [ US 682.533,12 | US 1.109.630,34 0,4019 US 274.294,75 | US$ 388.984,66
6 |US - |us - | US 918.489,18 | US 918.489,18 [ US 918.489,18 | US 2.028.119,53 0,3349 U$ 307.600,17 | US 696.584,83
7 |US - |us - | U$1.152.974,38 | US$ 1.152.974,38 | US 1.152.974,38 | US 3.181.093,91 0,2791 U$ 321.773,99 | U$1.018.358,81
8 | Us - | us - | U$ 1.413.591,64 | US$ 1.413.591,64 | US 1.413.591,64 | US 4.594.685,54 0,2326 US 328.756,24 | US$1.347.115,05
9 |US - | us - | US$ 1.645.230,43 | US 1.645.230,43 | US 1.645.230,43 | US 6.239.915,97 0,1938 US 318.856,68 | US$1.665.971,73
10 |Us$ - |us - | US2.079.667,97 | US 2.079.667,97 | US 2.079.667,97 | US 8.319.583,95 0,1615 US 335.877,99 | US$2.001.849,72

Suma

US 296.306,39 US 296.306,39 US 8.615.890,33

Beneficio Neto

Per. Rec. Inversion

TOR Inversion

US 8.615.890,33

US 8.319.583,95

3,08

79%

US 8.319.583,95

->Considera la
reinversiona la
misma tasa
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Tasa de Retorno

Valor Actual Neto

Per. Rec. Inversién

20,00%

US 2.001.849,72

3,49




10.3 Tasa de Corte

Para considerar la tasa de corte de un negocio hay que tener en cuenta 3 pardmetros

principalmente:

» Tasa libre de riesgo: se utiliza como tasa libre de riesgo la tasa ofrecida por bonos
del tesoro de los Estados Unidos. Actualmente esta tasa se encuentra alrededor del
2% pero nos encontramos con una situacion de transicion donde se planean

aumentos para el préximo afio.’

> Riesgo Pais: se utiliza el riesgo pais como un indice de riesgo en funcion del pais en
el cual estamos intentando desarrollar un negocio. Segun Juan Gasalla (Jun-2018),
en un articulo publicado para infobae, Argentina tiene un riesgo pais de alrededor de

600 puntos (equivalente a 6%).8 2.

» Delta del negocio: considerando una start up es un negocio altamente riesgoso por
lo que se le pide al negocio una tasa de 1200 puntos.

Considerando ambas tasas nos daria una sumatoria de 20% como tasa de corte para el
proyecto planteado.

" Datos obtenidos por el cronista - https://www.cronista.com/finanzasmercados/La-Fed-subio-la-tasa-25-pbs-
y-anticipo-solo-dos-alzas-mas-para-este-ano-20180322-0026.html

8 Datos obtenidos por infobae - https://www.infobae.com/economia/2018/06/27/el-riesgo-pais-se-acerca-a-
l0s-600-puntos-el-nivel-mas-alto-desde-2015/
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Capitulo 11 — Analisis de sensibilidad

11.1 Variables Sensibles

Con el fin de poder determinar donde estd el punto de mayor sensibilidad del negocio
determine una cierta cantidad de variables para analizar las variaciones de rentabilidad y de

generacion de fondos del negocio.
Las variables analizadas son:
A) Inversion de Activo Fijo
B) Costos operativos directos (servidores y mantenimiento)
C) Gastos de comercializacion
D) Costos de recursos humanos
E) Facturacion del local estimada
F) % de Comisidn a Clientes
G) Ingresos publicitarios
H) Devaluacion Peso

Se determin6 una forma estandar para analizar la sensibilidad y seguir el mismo concepto
para cada variable. La variable en cuestion se modifica +15%, +30%, -15% y -30% y se la
grafica comparandola con los resultados actuales. Ademas, se compara la TOR, periodo de
recupero y Beneficio Neto final.

A) Inversion de Activo Fijo

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de las inversiones en el desarrollo y
generacion de la app. El impacto a nivel TOR (tasa de retorno del inversor) es de nivel

medio-bajo con variaciones absolutas menores al 10% en todos los casos.

Conclusién de sensibilidad: Medio — Bajo
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B) Costos Operativos Directos

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de los costos operativos directos del
proyecto (Mano de Obra Directa, Manteniemiento, Servidores, etc). El impacto a nivel
TOR (tasa de retorno del inversor) es muy bajo con variaciones menores al 15% en todos
los casos. Principal apalancamiento es la mano de Obra Directa por lo que se analizara en

detalle el punto D para tomar estrategias de contencion.
Conclusion de sensibilidad: Medio
C) Gastos de Comercializacion

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de los gastos de comercializacion del
proyecto. Durante los primeros 2 afios la estrategia de comercializacion es fuerte para dar a
conocer la aplicacion pero no afecta al negocio en si. El impacto a nivel TOR (tasa de
retorno del inversor) es de nivel medio-bajo con variaciones menores al 6% en todos los

casos.
Conclusion de sensibilidad: Bajo
D) Costos en Recursos Humanos

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de los costos total de recursos humanos del
proyecto. El impacto a nivel TOR (tasa de retorno del inversor) es medio con variaciones

menores al 20% en todos los casos.
Conclusion de sensibilidad: Medio

Estrategias de contencién: Se confirma que los sueldos ofrecidos son atractivos en el
mercado vigente. Se plantea un staff de trabajo correspondiente al crecimiento de la

compaiiia.

Clave: estar al tanto de reformas laborales (como reduccion de aportes patronales).
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E) Facturacion de Local

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de los ingresos promedios estimados por
local del proyecto. El impacto a nivel TOR (tasa de retorno del inversor) es alto con

variaciones que alcanzan el 41% aproximadamente en los casos de mayor variacion.
Conclusion de sensibilidad: Alta

Estrategias de contencion: Se plantea un panorama de facturacion estimada conservador.
Se confirma con el duefio de un local chico ubicado en Palermo que la facturacion supera la
planteada en este trabajo (por razones de privacidad no se puede nombrar el local

consultado).
F) % de Comision a Clientes

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de los ingresos relacionados con el
porcentaje de comision cobrada a los establecimientos. ElI impacto a nivel TOR (tasa de
retorno del inversor) es alto con variaciones que alcanzan el 41% aproximadamente en los

casos de mayor variacion.
Conclusion de sensibilidad: Alta

Estrategias de contencion: se propone de por si una comision conservadora (1%) del
servicio comparandonos con la comision de la aplicacion de PedidosYa (10%). Posible
variable de ajuste para poder contener resultados menores a los esperados. También se
considera adecuado realizar una investigacion de mercado externa antes de implementar el
proyecto para maximizar las ganancias definiendo el mayor horizonte posible de

comisiones.
G) Ingresos Publicitarios

Se realizaron variaciones de +/- 15% y +/- 30% de los ingresos relacionados con los
ingresos publicitarios estimados del proyecto. ElI impacto a nivel TOR (tasa de retorno del

inversor) es muy bajo con variaciones que no alcanzan el 1%.

Conclusién de sensibilidad: Muy Bajo
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H) Devaluacion Peso

Se realizaron variaciones de +/- 15%, +/- 30% y particularmente + 100% (representando la
devaluacion actual) de las principales variables que estan asociadas directamente al peso
(salarios, ventas y costos operativos en pesos) dejando sin variacion lo relacionado a
inversiones consideradas en U$ y sin reflejar el aumento tanto de la facturacion de los
locales como el de las paritarias de los salarios. El impacto en la TOR (tasa retorno del
inversor) es relativamente bajo puesto que los grandes costos operativos asociados al peso
ayudan al reducir el impacto de los ingresos licuados.

Al plantear una devaluacion del 100% el negocio sigue siendo rentable aunque baja
significativamente la TOR un 20% y el PRI aumenta 0,5 afios aproximadamente.

Conclusion de sensibilidad: Medio-Bajo pero con grandes variaciones % por los

problemas macroeconémicos del pais

Estrategias de contencion: bajo la necesidad de fijar un tipo de cambio para poder
recuperar la inversion realidad en moneda extranjera se puede utilizar el mercado rofex y

acceder a un tipo de cambio futuro.
11.2 Conclusiones de Sensibilidad

Las variables mas sensibles estan relacionadas con los ingresos esperados a través de los
locales y su facturacion. Se detecté que el con un pequefio aumento de la comisién el
impacto en el negocio es muy grande por lo que es una variable la cual se recomienda hacer
una investigacion de mercado con alguna agencia reconocida de Marketing para definir qué
comision estarian dispuestos a pagar los establecimientos y no desperdiciar beneficios

potenciales.

Adicionalmente por las condiciones macroeconémicas inestables del pais se analizo el caso
actual de una devaluacion del 100% validando la rentabilidad del negocio pero vale la pena
resaltar la dificultad de proyectar todas las discrepancias de una recesion derivada de la

devaluacién y las posibles politicas tomadas por el oficialismo.

En el anexo se encuentra cada analisis graficado con sus variaciones y su proyeccion a 10
anos.
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Capitulo 12 — Aspectos Legales

12.1 Marcas

El patentamiento de marcas e ideas en Argentina se lleva a cabo por un organismo nacional
Ilamado INPI (Instituto nacional de la propiedad intelectual). La generacién de una marca
en el mejor de los casos puede tomar alrededor de 12 meses (tiempo aproximado publicado

en http://www.inpi.gob.ar/marcas/proteger).

Consultando las bases de datos, existia en argentina una marca llamada “La cuenta” pero la
misma se encuentra vencida por lo que esta disponible la utilizacion de esa nomenclatura

como la marca del servicio ofrecido.

Los costos de este servicio son de $ 1.700 para el pantentamiento de la marca y los mismos

fueron agregados al analisis econémico del negocio.

En cuanto al patentamiento de la idea, al tratarse de una aplicacién Unicamente se puede
pantentar el codigo y alguna terminologia especifica por lo que no se puede eliminar la
generacion de competencia atancando al mismo mercado meta. Esto puede ser observado
en muchas aplicaciones como por ejemplo Tinder, fue la primera aplicacion generada para
encontrar una cita online. Sin embargo al poco tiempo comenzaron a aparecer numerosas
aplicaciones para lo mismo y no se considerd plagio de la aplicacion de Tinder (Ej, Happn,

Bumble, Bristlr, Pure, etc).
Por esto mismo no se va a patentar la idea sino que Gnicamente la marca.
12.2 Gaps de salida

Al tratarse de una aplicacién y contar con un staff muy reducido de recursos humanos, las
barreras de salida del negocio son muy bajas y no deben ser una preocupacion para el

futuro.
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12.3 Compliance

Un punto a considerar es el de compliance con respecto al fisco. Muy probablemente al
comenzar a ser utilizado por grandes establecimientos y generarse la tendencia al uso de la
aplicacion, va a haber una solicitud de algin organismo del estado para la utilizacion de los

datos para controlar el pago de impuestos de los establecimientos.

Este punto tiene que ser agregado en los contratos con los clientes para quitarle

responsabilidad al negocio sobre el manejo de los datos en cuanto a referencia al fisco.
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Capitulo 13 — Conclusiones

Por todo lo analizado durante este proyecto, se puede llegar a la conclusion que la
oportunidad se encuentra latente en el mercado gastrondmico Argentino y el negocio puede

Ilegar a ser ampliamente rentable.

Los desvios mas importantes que deben ser analizados rapidamente son en cuanto a la
tendencia de los consumidores a utilizar la aplicacion. Cabe resaltar la estrategia de
utilizacion de un MVP y una campafia de difusién de bajo costo para corroborar que hay

mercado para el negocio y bajar riesgo de una inversion que no se repague.
13.1 Investigacion futura

Al comenzar esta metodologia se plantedé cambiar el concepto del mercado gastronémico,
sin embargo, lo que se estd generando por medio de la aplicacion es la mejora en el servicio
al cliente y la reduccidn de costos directos. Esto se debe principalmente a la dificultad de
estimar algo completamente inmesurable. La cantidad de supuestos que deberian tomarse

son tantos que paraddjicamente pierden el concepto de la proyeccion.

Pero cabe destacar que por medio de este negocio es el primer paso para lograr este gran
desafio que la industria gastrondmica se comience a combinar con la industria de datos y se

genere un valor agregado por este lado.

Al mismo tiempo se debe considerar las nuevas tecnologias que se estan utilizando para
solucionar los problemas logisticos de los establecimientos gastrondmicos. Ya sean drones
o0 robots auténomos, la interaccién con el consumidor debe ser rapida y sencilla por lo que
las posibilidades de realizar alianzas estratégicas en un futuro es algo que se debe

considerar.
Aclaraciones

Las TIC (Tecnologias de la Informacion y Comunicacion) estan en constante cambio e
innovacion. Es fundamental en este tipo de negocio, estar siempre informados de los
ultimos cambios para ver la forma de capitalizar los mismos o de re-dirigir el negocio en

situaciones de cambio de tendencia como podria llegar a ser la atencién de los
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consumidores por medio de drones. Cada vez son menos los afios que duran las grandes
compafiias y la flexibilidad y adaptabilidad de las mismas pasa a ser uno de las variables
mas importantes. Este punto es necesario tenerlo en cuenta para lograr crecer como start up

pero no perder las caracteristicas tan importantes que hoy en dia te mantienen vivo.
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Cuadro de Amort
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1.3) Costos del Servicio
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1.4) Inversiones en Activo de Trabajo

Inversiones Activo Trabajo ~ Afo0  Afiol  Afo2  Afo3  Afod  Afio5  Afio6  Afio7  Afo8  Afio9  Afio10
Inversiones Activo de Trabajo
Disponibilidad Min Caja y Banco US 4978 | US 20019 | US 25.876 | US 37.081 | US 36.472 | US 36360 | US 43.156 | US 44.049 [ US 48.257 | US 48.308 | US 48308
Crédito por Ventas US 2.980 | US 37.249 | US 70.972 | US 79.991 | US 80.271| US 84.810 | US 90.517 | US 94.877 [ US 94.877 | US 99.240 | US 99.240
Sub Total Inversiones Activo Trabajo | US  7.958 | US 57.269 [ US 96.848 | US 117.072 | US 116.742 | US 121.169 | US 133.674 | US 138.926 | US 143.134 | US 147.549 | US 147.549
1.5) Costo de Recursos Humanos
Recurso Humano Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
Administrativos
Cantidad 0 2 2 2 2 2 3 3 3 3
Sueldo Administrativo 1500 US US - |Us 60.000| US 60.000 [ US 60.000 | US 60.000 | US 60.000 | US 90.000 | US 90.000 | US 90.000 | US 90.000
Analistas y Consultores
Cantidad 0 2 3 3 3 3 3 3 3 3
Sueldo Analistas 2500 US US - | U$100.000 | US150.000 | U$150.000 | US150.000 | U$ 150.000 | US 150.000 | US 150.000 | US 150.000 | US 150.000
Programadores
Cantidad 1 1 1 2 2 2 3 3 4 4
Sueldo Programadores 2500US | U$ 50.000 | U$ 50.000 | U$ 50.000 | U$ 100.000 | US$100.000 | U$ 100.000 | US 150.000 | U$ 150.000 | U$ 200.000 | US$ 200.000
Gerencias
Cantidad 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1
Sueldo Gerentes 4000 US Us - |us - Jus - [us$ 80.000| US 80.000 | US 80.000 [ US 80.000 | US 80.000 [ US 80.000 | US 80.000
Sub Sueldos U$ 50.000 | US210.000 | U$260.000 | U$390.000 | U$390.000 | U$390.000 | US470.000 | US470.000 | US 520.000 | US 520.000
Cantidad Empleados 1 5 6 8 8 8| 10 10 11 11
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1.6) Ventas
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1.7) Cuadro de Resultados
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1.8) Estructura Financiera

Estructura Financiera

Credito dia/mes/afio deuda gasto Plazo ler Pago

# bancario
1 01/01 Afio 0 us 15.000,00 | US 75,00 | 60 cuotas 01/01 Afio 1
2 01/01 Afio 1 U$  15.000,00 | US 75,00 | 60 cuotas 01/01 Afio 2

Ao Amortizacion Interés Gastos Banc.
0 us - s - s -
1 us 3.000,00 | US 16.742,67 | US 75,00
2 us 6.000,00 | US 17.350,17 | US 75,00
3 US_ 600000 U$ 103500 | US - ]
4 us 6.000,00 | US 645,00 | US -
5 us 6.000,00 | US 262,50 | US -
6 us 3.000,00 | US 35,00 | US -
7 us - Us$ - Us$ -
8 us - us - us$ -
9 us - | us - | us -
10 us - UsS - Us$ -

Mes Fecha Deuda 1 Cuota 1 Amortizacion 1 Interés 1 Deuda 2 Cuota 2 Amortizacion 2 Interés 2
1 l-ene us 15.000,00 | US 325,00 | US 250,00 | US 75,00
2 1-feb us 14.750,00 | US 323,75 | US 250,00 | US 73,75
3 1-mar us 14.500,00 | US 322,50 | US 250,00 | US 72,50
4 1-abr us$ 14.250,00 | US 321,25 | US 250,00 | US 71,25
5 1-may us 14.000,00 | US 320,00 | US 250,00 | US 70,00
6 1-jun us 13.750,00 | US 318,75 | US 250,00 | US 68,75
7 1-jul us 13.500,00 | US 317,50 | US 250,00 | US 67,50
8 1-ago us$ 13.250,00 | US 316,25 | US 250,00 | US 66,25
9 1-sep us 13.000,00 | US 315,00 | US 250,00 | US 65,00
10 1-oct us 12.750,00 | US 313,75 | US 250,00 | US 63,75
11 1-nov us 12.500,00 | US 312,50 | US 250,00 | US 62,50
12 1-dic us$ 12.250,00 | US 311,25 | US 250,00 | US 61,25
13 l-ene us 12.000,00 | US 310,00 | US 250,00 | US 60,00 | US 15.000,00 | US 325,00 | US 250,00 | US 75,00
14 1-feb us 11.750,00 | US 308,75 | US 250,00 | US 58,75 | US 14.750,00 | US 323,75 | US 250,00 | US 73,75
15 1-mar us 11.500,00 | US 307,50 | US 250,00 | US 57,50 | US 14.500,00 | US 322,50 | US 250,00 | US 72,50
16 1-abr us$ 11.250,00 | US 306,25 | US 250,00 | US 56,25 | US 14.250,00 | US 321,25 | US 250,00 | US 71,25
17 1-may us 11.000,00 | US 305,00 | US 250,00 | US 55,00 | US 14.000,00 | US 320,00 | US 250,00 | US 70,00
18 1-jun us 10.750,00 | US 303,75 | US 250,00 | US 53,75 | US 13.750,00 | US 318,75 | US 250,00 | US 68,75
19 1-jul us 10.500,00 | US 302,50 | US 250,00 | US 52,50 | US 13.500,00 | US 317,50 | US 250,00 | US 67,50
20 1-ago us$ 10.250,00 | US 301,25 | US 250,00 | US 51,25 | US 13.250,00 | US 316,25 | US 250,00 | US 66,25
21 1-sep us 10.000,00 | US 300,00 | US 250,00 | US 50,00 | US 13.000,00 | US 315,00 | US 250,00 | US 65,00
22 1-oct us 9.750,00 | US 298,75 | US 250,00 | US 48,75 | US 12.750,00 | US 313,75 | US 250,00 | US 63,75
23 1-nov us 9.500,00 | US 297,50 | US 250,00 | US 47,50 | US 12.500,00 | US 312,50 | US 250,00 | US 62,50
24 1-dic us$ 9.250,00 | US 296,25 | US 250,00 | US 46,25 | US 12.250,00 | US 311,25 | US 250,00 | US 61,25
25 l-ene us 9.000,00 | US 295,00 | US 250,00 | US 45,00 | US 12.000,00 | US 310,00 | US 250,00 | US 60,00
26 1-feb Us 8.750,00 | US 293,75 | US 250,00 | US 43,75 | US 11.750,00 | US 308,75 | US 250,00 | US 58,75
27 1-mar us 8.500,00 | US 292,50 | US 250,00 | US 42,50 | US 11.500,00 | US 307,50 | US 250,00 | US 57,50
28 1-abr us$ 8.250,00 | US 291,25 | US 250,00 | US 41,25 | US 11.250,00 | US 306,25 | US 250,00 | US 56,25
29 1-may us 8.000,00 | US 290,00 | US 250,00 | US 40,00 | US 11.000,00 | US 305,00 | US 250,00 | US 55,00
30 1-jun Us 7.750,00 | US 288,75 | US 250,00 | US 38,75 | US 10.750,00 | US 303,75 | US 250,00 | US 53,75
31 1-jul us 7.500,00 | US 287,50 | US 250,00 | US 37,50 | US 10.500,00 | US 302,50 | US 250,00 | US 52,50
32 1-ago us$ 7.250,00 | US 286,25 | US 250,00 | US 36,25 | US 10.250,00 | US 301,25 | US 250,00 | US 51,25
33 1-sep us 7.000,00 | US 285,00 | US 250,00 | US 35,00 | US 10.000,00 | US 300,00 | US 250,00 | US 50,00
34 1-oct Us 6.750,00 | US 283,75 | US 250,00 | US 33,75 | US 9.750,00 | US 298,75 | US 250,00 | US 48,75
35 1-nov us 6.500,00 | US 282,50 | US 250,00 | US 32,50 | US 9.500,00 | US 297,50 | US 250,00 | US 47,50
36 1-dic us$ 6.250,00 | US 281,25 | US 250,00 | US 31,25 | US 9.250,00 | US 296,25 | US 250,00 | US 46,25
37 l-ene us 6.000,00 | US 280,00 | US 250,00 | US 30,00 | US 9.000,00 | US 295,00 | US 250,00 | US 45,00
38 1-feb Us 5.750,00 | US 278,75 | US 250,00 | US 28,75 | US 8.750,00 | US 293,75 | US 250,00 | US 43,75
39 1-mar Us 5.500,00 | US 277,50 | US 250,00 | US 27,50 | US 8.500,00 | US 292,50 | US 250,00 | US 42,50
40 1-abr us$ 5.250,00 | US 276,25 | US 250,00 | US 26,25 | US 8.250,00 | US 291,25 | US 250,00 | US 41,25
41 1-may us 5.000,00 | US 275,00 | US 250,00 | US 25,00 | US 8.000,00 | US 290,00 | US 250,00 | US 40,00
42 1-jun Us 4.750,00 | US 273,75 | US 250,00 | US 23,75 | US 7.750,00 | US 288,75 | US 250,00 | US 38,75
43 1-jul Us 4.500,00 | US 272,50 | US 250,00 | US 22,50 | US 7.500,00 | US 287,50 | US 250,00 | US 37,50
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Mes Fecha Deuda 1 Cuota 1 Amortizacién 1 Interés 1 Deuda 2 Cuota 2 Amortizacién 2 Interés 2

44 1-ago us 4.250,00 | US 271,25 | US 250,00 [ US 21,25 [ US 7.250,00 | US 286,25 | US 250,00 [ US 36,25
45 1-sep us$ 4.000,00 | US 270,00 | US$ 250,00 | US 20,00 | US$ 7.000,00 | US 285,00 | US 250,00 | US 35,00
46 1-oct us 3.750,00 | US 268,75 | US 250,00 [ US 18,75 | US 6.750,00 | US 283,75 | US 250,00 [ US 33,75
47 1-nov us$ 3.500,00 | US 267,50 | US 250,00 | US 17,50 | US$ 6.500,00 | US 282,50 | US 250,00 | US 32,50
48 1-dic us 3.250,00 | US 266,25 | US 250,00 [ US 16,25 | US 6.250,00 | US 281,25 | US 250,00 [ US 31,25
49 1-ene us$ 3.000,00 | US 265,00 | US 250,00 | US 15,00 | US$ 6.000,00 | US 280,00 | US 250,00 | US 30,00
50 1-feb us 2.750,00 | US 263,75 | US 250,00 [ US 13,75 | US 5.750,00 | US 278,75 | US 250,00 | US 28,75
51 1-mar us 2.500,00 | US 262,50 | US 250,00 [ US 12,50 [ US 5.500,00 | US 277,50 | US 250,00 [ US 27,50
52 1-abr us 2.250,00 | US 261,25 | US 250,00 | US 11,25 | US 5.250,00 | US 276,25 | US 250,00 | US 26,25
53 1-may us 2.000,00 | US 260,00 | US 250,00 [ US 10,00 | US 5.000,00 | US 275,00 | US 250,00 [ US 25,00
54 1-jun us$ 1.750,00 | US 258,75 | US 250,00 | US 8,75 | US 4.750,00 | US 273,75 | Us 250,00 | US 23,75
55 1-jul us 1.500,00 | US 257,50 | US 250,00 [ US 7,50 | US 4.500,00 | US 272,50 | US 250,00 [ US 22,50
56 1-ago us$ 1.250,00 | US 256,25 | US 250,00 | US 6,25 | US 4.250,00 | US 271,25 | us 250,00 | US 21,25
57 1-sep us 1.000,00 | US 255,00 | US 250,00 | US 5,00 [ US 4.000,00 | US 270,00 | US 250,00 [ US 20,00
58 l-oct us 750,00 | US 253,75 | US 250,00 [ US 3,75 | US 3.750,00 | US 268,75 | US 250,00 [ US 18,75
59 1-nov us 500,00 | US 252,50 | US 250,00 | US 2,50 | US 3.500,00 | US 267,50 | US 250,00 [ US 17,50
60 1-dic us 250,00 | US 251,25 | US 250,00 [ US 1,25 | US 3.250,00 | US 266,25 | US 250,00 [ US 16,25
61 1-ene us$ 3.000,00 | US 265,00 | US 250,00 | US 15,00
62 1-feb us 2.750,00 | US 263,75 | US 250,00 | US 13,75
63 1-mar us$ 2.500,00 | US 262,50 | US 250,00 | US 12,50
64 1-abr us 2.250,00 | US 261,25 | US 250,00 | US 11,25
65 1-may us 2.000,00 | US 260,00 | US 250,00 [ US 10,00
66 1-jun us 1.750,00 | US 258,75 | US 250,00 | US 8,75
67 1-jul us 1.500,00 | US 257,50 | US 250,00 [ US 7,50
68 1-ago us$ 1.250,00 | US$ 256,25 | US 250,00 | US 6,25
69 1-sep us 1.000,00 | US 255,00 | US 250,00 [ US 5,00
70 1-oct us$ 750,00 | US 253,75 | US 250,00 | US 3,75
71 1-nov us 500,00 | US 252,50 | US 250,00 [ US 2,50
72 1-dic us$ 250,00 | US 251,25 | U$ 250,00 | US 1,25
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2) Desarrollo de MVP en Power Point, Principales Pantallas

2.1) Imagen del icono de la aplicacién

83



2.2) Pantalla Inicio

100% (=

o
Donde estas/vas a comer??

Recomendados

xrlca @arnicetiar Parrilla & Aum...

- Tonno Soho

Cercania

- La Carnicetia Parrilla & Aum...

- Tonno Soho

- Las Pizarras
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2.3) Pantalla Principal / Opciones

{ il T 09:41

|
J jLa Carniceria Parrilla & Aum..
l

Reservar

Comenzar
Pedido!
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2.4) Menu Reserva

09:41 % [ il s

{Reservas

J U N | 201 8 Fecha |Lugar |Estado| Fila Virtual

I I 01 I (17} I 03 I 04 I 05 Posicion # 105

Fila Virtual #93
o6 Loz los loo | ol a2

Confirmar!

Hay 12 personas antes que vos
Tiempo estimado = 36 min

La Carniceria
Confirmado

| Ahoral!
Comensales: 4

Reservar
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2.5) Menu Pedido

[ Wl 7 oo o=

imm fLa Carniceria Parrilla & Aum.. \ —

Tipo Servicio:

Tipo Pedido:

Mesa abierta

0% &
I (i) (a

P
Grupo
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2.5) Seleccion de Menu

09:41 100% (== ‘ 3 09:41 100% (=

Fecha |Pedido| Desc  |Mod | Estadoy Total

DD/MM/AA
#2348732
Auto Gestion

@ @@
58588 Pedido

#2348710
Mesa #12
Con Mesero

Total /
Comensal

Visa ... 7832
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2.6) Pedido Listo

' 09.-:41'

Jueves, 22 _'de‘Fe,brero

LA CUENTA Hace 2 min

Tu pedido esta listo! Buscaloen la
barra #2

@ A Xouy noLe0BaTh KOro-To
quiero besar a alguien)

89

Visualizacion Pedidos

Fecha |Pedido| Desc  |Mod | Estadoy Total

Pedido
Reaizado
B
Preparacion
Pedido
o

® -0 O

$858$ Pedido

#2348732
Auto Gestion

istol Buscaloen la
barra #2

«v.. fXxouy nouenosatb KOro-To
= (quiero besar a alguien)

Tu Mesa Abierta:

Fecha |Lugar| Mesa# | Estado y Total

pedido esta

DD/MM/AA

La Carniceria

53958 Total




3) Analisis de Sensibilidad

3.1) Andlisis de Sensibilidad: Inversion Activo Fijo

Analisis de Senbilidad: Inversion Activo Fijo

U$9.000.000
U$8.000.000
U$7.000.000
US$6.000.000
US$5.000.000
US4.000.000
—e— S/ Mod
US$3.000.000 +15%
U$2.000.000 —o— +30%
-15%
U$1.000.000
—o— -30%
us-
Afio 0 Afio 8 Afo 9 Afio 10
US$(1.000.000)
S/ Mod +15% +30% -15% -30%
Ben. Neto us 8.319.584 | US 8.256.867 | US 8.194.149 | US 8.382.301 | US 8.445.019
PRI 3,08 3,13 3,19 3,03 2,96
0,05 0,11 -0,05 -0,06
| TOR 79% 76% 73% 84% 88%

-4%

-7%

3.2) Analisis de Sensibilidad: Costos operativos directos

U$12.000.000

U$10.000.000

U$8.000.000

U$6.000.000

U$4.000.000

U$2.000.000

us-

U$(2.000.000)

4%

Andlisis de Senbilidad: Costos Operativos Directos

9%

S/ Mod +15% +30% -15% -30%

Ben. Neto US 8319.584 | US  7.241.912 | US  6.101.860 | US  9.397.256 | US  10.474.929
PRI 3,08 3,25 3,52 2,92 2,73
0,16 0,44 -0,17 -0,35
TOR 79% 72% 64% 86% 93%

-7%
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-15%

7%

14%




3.3) Analisis de Sensibilidad: Gastos de Comercializacién

U$10.000.000

Analisis de Senbilidad: Gastos Comercializacidon

U$9.000.000
U$8.000.000
U$7.000.000
US$6.000.000
US$5.000.000
US$4.000.000
US$3.000.000
US$2.000.000
US$1.000.000
us-
fio 0 Aho 1 ANo 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Afo 7 Afio 8 Ao 9 Afio 10

US$(1.000.000)

S/ Mod +15% +30% -15% -30%

Ben. Neto us 8.319.584 | US 8.173.304 | US 8.021.562 | US 8.465.864 | US 8.612.144

PRI 3,08 3,16 3,24 3,01 2,88

0,08 0,16 -0,07 -0,20

| TOR 79% 77% 74% 83% 86%

-3%

-6%

3.4) Anédlisis de Sensibilidad: Costos de Recursos Humanos

U$12.000.000

Analisis de Senbilidad: Recursos Humanos

3%

6%

U$10.000.000
U$8.000.000
U$6.000.000 /
U$4.000.000 =5/ Mod
+15%
U$2.000.000 —o—+30%
-15%
Us- _ —e—-30%
Afioc0 Aol  AR02  Afo3  Afio4  Afio5  Afo6  Afo7  Afio8  Afo9  Afio 10
U$(2.000.000)
S/ Mod +15% +30% -15% -30%
Ben. Neto us 8.319.584 | US 7.142.442 | US 5.872.803 | US 9.496.726 | US 10.673.869
PRI 3,08 3,28 3,64 2,88 2,67
0,20 0,56 0,20 0,41
TOR 79% 71% 62% 87% 95%

-8%
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-18%

8%

16%




3.5) Analisis de Sensibilidad: Facturacion de locales

Analisis de Senbilidad: Facturacion local

U$16.000.000

U$14.000.000

U$12.000.000

U$10.000.000

U$8.000.000
US$6.000.000
U$4.000.000
U$2.000.000
us- — ° A > o
Afio 0 Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Ao 7 Ao 8 Ao 9 Afio 10

US(2.000.000)

s/ Mod +15% +30% -15% -30%

Ben. Neto US 8.319.584 | US 10.985.544 | US 13.651.505 | US  5.559.213 | US  2.690.904

PRI 3,08 2,73 2,49 3,61 5,05

-0,35 -0,59 0,53 1,97

| TOR | 79% | 93% | 106% | 62% | 38%

14% 26% -18% -41%

3.6) Andlisis de Sensibilidad: % de Comision a Clientes

Analisis de Senbilidad: % de Comision

U$16.000.000

U$14.000.000

U$12.000.000

U$10.000.000

U$8.000.000 /
U$6.000.000 —e—5/Mod
+15%
U$4.000.000
—e— +30%
U$2.000.000 -15%
/ —e—-30%
us- -— o
Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afo 6 Afo 7 Afio 8 Afo 9 Afo 10
U$(2.000.000)
S/ Mod +15% +30% -15% -30%
Ben. Neto US 8.319.584 | US 10.985.544 | US 13.651.505 | US  5.559.213 [ US  2.690.904
PRI 3,08 2,73 2,49 3,61 5,05
-0,35 -0,59 0,53 1,97
TOR | 79% | 93% | 106% | 62% | 38%
14% 26% -18% -41%
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3.7) Anaélisis de Sensibilidad: Ingresos Publicitarios

Analisis de Senbilidad: Ingresos Publicidad

U$9.000.000
U$8.000.000
U$7.000.000
U$6.000.000
U$5.000.000
U$4.000.000
—e— S/ Mod
U$3.000.000 5%
U$2.000.000 —— +30%
-15%
U$1.000.000
—e—-30%
us-
Ao 0 Aho 1 Ano 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5 Afo 6 Afo 7 Afo 8 Afo 9 Ao 10
US(1.000.000)
S/ Mod +15% +30% -15% -30%
Ben. Neto us 8.319.584 | US 8.352.238 | US 8.384.892 | US 8.286.930 | US 8.254.276
PRI 3,08 3,08 3,08 3,08 3,08
0,00 0,00 0,00 0,00
| TOR 79% 80% 80% 79% | 79%
0% 0% 0% 0%
3.7) Anélisis de Sensibilidad: Devaluacion Peso
- - ., —o—S/Mod
Anadlisis de Senbilidad: Devaluacidn Peso .
+15%
U$14.000.000 +30%
U$12.000.000 +100%
—e—-30% /
U$10.000.000 g
U$8.000.000
U$6.000.000
U$4.000.000
U$2.000.000
us- _
Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
U$(2.000.000)
S/ Mod +15% +30% +100% -30%
Ben. Neto us 8.319.584 | US 7.207.193 | US 6.348.762 | US 3.965.297 | US 11.926.991
PRI 3,08 3,15 3,22 3,61 2,89
0,07 0,14 0,53 0,19
TOR 79% 76% 72% 60% | 89%

-4%

93

-7%

-20%

10%




