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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo tuvo como objetivo evaluar un proyecto de inversion de un banco de vinos.
Es decir el alquiler de cavas aptas para almacenar vinos de guarda durante tiempo prolongado,
junto con el pertenecer a un selecto grupo de amantes y entusiastas de vino. La localizacion
del banco se propone en el barrio de Recoleta en la Ciudad Auténoma de Buenos Aires, dadas
las caracteristicas de su arquitectura y el segmento econémico social que vive o frecuenta el
Barrio.

En el andlisis inicial del trabajo se presenta el estado actual del mercado, y la inexistencia de un
producto de estas caracteristicas y los casos de éxito en Alemania. La idea innovadora en una
sociedad consumista, que valora la exclusividad, generd la idea para el proyecto presentado.

En la primera instancia de la evaluacidon del proyecto se realizaron diferentes anlisis, se
comenzé con el perfil del consumidor, las caracteristicas que tendria KellerBank, como
también la descripcién del servicio y la puesta en valor del mismo. Estos nos permitieron traer
estimaciones de las variables a considerar en una segunda instancia, el andlisis econémico
financiero, en el cual realizamos una evaluacion del proyecto de inversiéon a partir del
descuento de flujos de fondos, utilizando la técnica CAPM. Donde se pudo calcular una
inversién inicial $ 2,533,000.00, para afrontar el alquiler del local, las reformas y los gastos
asociados a la puesta en marcha del proyecto. En los resultados estimados se obtuvieron
resultados favorables, VAN de USD 711,668.59, una TIR de 83% y un periodo de repago simple
de dos afos y ocho meses.

En una tercera etapa se evalud la informaciéon y los resultados presentados, realizando un
posterior andlisis de variables destacadas y aspectos sensibles al proyecto. Para ello se
realizaron andlisis de margenes, analisis de valores minimos, y una simulacion Montecarlo, que
nos permitieron cuantificar los resultados anteriores, y observar la sensibilidad que presenta el
proyecto ante variaciones en los escenarios planteados. Donde se pudo asegurar con el 95% de
confianza que el proyecto arrojaria un VAN positivo.

Todo lo anterior nos llevé a conclusiones sobre el proyecto KellerBank, tanto en la cobertura
de los objetivos planteados, como en la relaciéon de la rentabilidad del proyecto y a la
sugerencia concreta sobre la decisidn de si invertir en el proyecto.
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Introduccion

En los ultimos afos, se vio un gran crecimiento en la industria del vino en la Argentina. El vino
estd inmerso en la cultura argentina y afio tras afio el consumidor fue refinando su paladar, la
venta de vinos de mejor categoria crecid considerablemente, como también todo el mercado a
su alrededor. Desde pequeiios gadgets; kits quita corchos, decantadores, termdmetros, etc.
hasta las cavas eléctricas fueron poblando la mesa y las casas de los argentinos.

Dentro del mercado gastronémico y de vinerias, el crecimiento también fue importante dentro
de la Argentina. En especial Buenos Aires, se caracteriza por una gran oferta rodeando el
mundo del vino, Restaurants especializados, catas, clubes de vino, portales online y hasta
mega exposiciones son algunas de las ofertas que tiene el consumidor para acercarse al vino.

En un mercado préacticamente saturado, es donde nace la necesidad de crear un nicho nuevo,
un segmento aun mas exclusivo y ofrecer algo completamente nuevo y no visto en Argentina.
El proyecto, se basa en implementar una Cava, en forma de Banco, es decir dejar sus preciados
vinos en el ambiente perfecto y seguros, ademds de pertenecer a un grupo selecto Unico y con
inmejorables beneficios. Este proyecto esta orientado a un nivel socioecondmico ABC1
exclusivamente. Donde el principal objetivo sea la distincion.

Fisicamente el lugar tendrd un tamafio aproximado de 250 m? donde la mayor parte se
encuentre en el subsuelo o sétano). Se estiman en principio entre las 200 y 230 cavas, que se
dividen en 5 categorias:

e Pequefias (capacidad 40 Botellas)

e Medianas (capacidad 90 Botellas)

e Grandes (capacidad 150 Botellas)

e Extra Grandes (capacidad 1000 Botellas)
e Premium (capacidad 3000 Botellas)

La decoracidn sera rustica, poca iluminacién, mucha piedra y madera. El disefio de los cofres se
realizara en pre-moldeado y las puertas serdn tipo reja con cerraduras individual. Se podra
ingresar al lugar las 24hs los 365 dias del afo. El lugar tendra seguridad privada, monitoreo de
ingreso y egreso de personas, el cual se realizara mediante tarjeta magnética.

Dentro se dispondra de todo lo necesario para degustar el vino in situ. Destapador, copas,
agua y snacks.

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Introduccion “
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Ademas de la capacidad de botellas que el cliente puede estibar, se dispondran de diferentes

categorias de socios.

e Red (Acceso ilimitado, Beneficios limitados)
e Gold (Acceso ilimitado, Beneficios extra)

e  Platinium (Full Access)

e Black (Full Access VIP)

Los usuarios de las cavas, Grandes y Extra Grandes, tendran sin costo el servicio Platinium. Y
los de las cavas Premium tendrén el servicio Black. El resto de los usuarios Recibe el servicio
Red, pero con la opcién de Incrementarlo con costo adicional.

Ademas se organizaran catas y eventos exclusivos para promocionar el lugar. Se organizaran
descuentos en Restaurants especializados (posibilidad de descorche sin costo, descuentos y
reservas de privilegio) y se realizara convenios con bodegas, con el fin de comercializar vinos a
precios accesibles para nuestros clientes.
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S ITBA

INSTITUTO TEGNOLOGICO DE BUENOS AIRES

UCEMA  Urivemsiono srivaoa-

El Mercado

El Vino

Consumo Mundial*

Desde el comienzo de la década de 1980, el consumo mundial de vino ha disminuido hasta
mediados de la década de 1990. Al igual que en el caso de la produccién, parece confirmarse
que, tras casi 10 afios de declive, se invierte la tendencia: el consumo mundial deja de caer y
empieza a recuperarse lentamente.

En la siguiente Tabla se muestran los consumos histdricos por temporada de vino en el mundo
desde el afio 1971, en la misma se puede observar la caida en los consumos promedio anuales,
se puede observar como en la década de 1990 llega a su punto minimo para luego revertir la
tendencia.

Temporada Consumo Promedio Anual [Mhl]

1971 - 1975 280

1975 - 1980 285

1981 - 1985 280

1986 - 1990 239

1991 - 1995 223

1996 - 2000 224 J
FUENTE OIV

En la siguiente imagen se puede ver como el consumo mundial aumento con respecto a la
década de 1990 y se mantuvo estable con algunos picos de consumo en 2007 y 2008.

Wil hL Evolucion del consumo mundial de vinos
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101V - La organizacidn internacional del vino: http://www.oiv.int/public/medias/4588/0iv-

noteconjmars2016-es.pdf
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Consumo de Vino en los principales Paises

Principales paises consumidores de vino

Variacion

Mill. bL 2011 2012 2013 2014 2015 2015/2014
Estados Unidos 28,3 29,2 30,3 30,7 31,0 1,0%
Francia 28,3 28,0 27,8 27,5 27,2 -1,2%
Italia 231 22,6 21,8 204 20,5 0,3%
Alemania 19,7 20,3 20,4 20,3 20,5 1,1%
China 16,3 171 16,5 15,5 16,0 3,2%
Reino Unido 12,9 12,8 12,7 12,6 12,9 2,4%
Argentina 9.8 101 10,4 9.9 10,3 3,2%
Espana 10,0 9,9 9,8 9,9 10,0 1,3%
Rusia 12,2 11,3 10,4 9,6 8,9 -7,0%
Australia 5,3 5.4 54 54 5,4 -1,0%
Portugal 47 5,0 4.8 4.7 4.8 1,6%
Sudafrica 3,5 3,6 3,7 4.0 4.2 7,5%
Rumania 41 4.3 4.6 4.7 3,9 -17,3%
Paises Bajos 3.4 3,5 3,5 3.4 3,3 -3,3%
Grecia 2,9 3.1 3,0 2,6 2,6 -1,7%
Suecia 2,3 2,3 2.4 2,5 2,6 2,0%
Austria 2,6 2,5 2,5 2,5 2.4 -6,5%
Hungria 2.1 2,0 1,9 2,2 2.1 -2,8%
Dinamarca 1,9 1,5 1,6 1,6 1,6 -2,9%
Resto del mundo 49,5 49 1 49,5 49,0 499 1,9%
MUNDO (1) 242.8 243,6 243,0 2391 240,0 0,4%

Fuentes: OIV, expertos de la OIV, prensa especializada
(1) Punto medio entre 2355 Mill. hL y 244 4 Mill. hL

En Estados Unidos, el mayor mercado, el consumo se mantiene practicamente estable durante
los Ultimos afios. Se visualiza una leve caida del consumo en los paises europeos
tradicionalmente productores y consumidores. Se observa una reduccidon del consumo en
Austria y los Paises Bajos. En cuanto al norte de Europa, Alemania y Reino Unido el mercado
interior crece levemente. En el mercado escandinavo se mantiene estable el consumo.

En China, se observa un aumento del consumo de casi el 3% siendo este un mercado en
crecimiento desde la década de 2000. Por su parte Oceania, tanto en Australia como Nueva
Zelanda, se puede observar una estabilizacion del consumo. En Sudafrica se ve un aumento
notable de mas del 7%.

En Argentina el consumo interno aumenta un 3.2% del 2014 al 2015, y donde se puede ver un
consumo relativamente estable.

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Introduccion n
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Consumo Argentino

El consumo argentino durante las Ultimas décadas ha caido considerablemente. Datos del
Instituto Nacional de Vitivinicultura (INV) indican que mientras en 1974 se consumian 77,2
litros per capita, en 2014 esa cifra descendié a 23,68 litros, eso significa que el consumo se

desplomd 69% en cuatro décadas. Aunque muestra signos de estabilizacion de la demanda.

La constante irrupcion en el mercado de bebidas como: aguas saborizadas, jugos listos,
concentrados o en polvo, con agregados de vitaminas, cervezas de distinta graduacion
alcohdlica, artesanales, gaseosas comunes o sin azlcar, hacen que hoy la variedad de bebidas
que tiene el consumidor sea infinitamente mds amplia que en la época en que se consumian

mas de 90 litros per capita, en la década del 70 y sdlo 8 litros per capita de cerveza

CONSUMO PER CAPITA DESDE 1970 EN ARGENTINA

20+
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Fuente: INV

Infografia LOS ANDES

La caida de consumo se debe a cambios de habitos, nuevos consumidores y formas de
consumir. Durante los ultimos se puede observar que el consumidor busca calidad, estilo y

precio.

“Hoy el principal problema lo estdn teniendo los vinos de bajo precio. La cirugia debe comenzar
ahi. Hay grandes polos productivos que deberian acelerar la reconversion para atender la
produccion de vinos en la calidad y estilos que demandan los mercados, principalmente el
internacional. Somos el quinto productor del mundo, no podemos pretender vender solo vinos

de nicho” 2, Alberto Arizu, director comercial de Bodega Luigi Bosca

%Diario Los Andes Mendoza: http://www.losandes.com.ar/article/en-40-anos-el-consumo-per-capita-de-

vino-bajo-70
Maestria en Evaluacion de Proyectos | Introduccion n
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Calidad en el consumo de vinos

La explosion del malbec y la sofisticacion del consumo de vino han contribuido a que cada vez
se consuma mas en los rangos de precios mas altos pero en menos ocasiones. En 2014, segun
CCR, en la venta de vinos en supermercado, los Unicos vinos que no cayeron fueron los
correspondientes al segmento “alto” ($ 69,83) y “Premium” ($ 183,43), es més, crecieron 10%

vy 17%, respectivamente. 3

“Todos estos cambios llevan a que haya una constante caida del consumo per cdpita del vino
en total, pero al mismo tiempo un aumento del consumo de vinos finos. Hay un consumidor
nuevo mds interesado en saber y conocer mds del origen del vino, del terrufio, de la bodega, en
definitiva se consume menos pero de mejor calidad promedio” 4)uan José Canay, presidente de

Bodegas de Argentina.

El ultimo tiempo se vivio un cambio en la Vitivinicultura, hoy existen otros indicadores que no
son sélo el consumo per capita. Hoy se puede observar como el negocio del vino tiene otras
variables, por ejemplo, si ves los desarrollos de diferentes zonas, como Cafayate, Neuquén, Rio
Negro, que hace 30 afios no tenian la industria ni los vifiedos que existen en la actualidad. Se
puede observar cdmo se bajo el volumen, pero crecieron en los vinos de precios medios altos y

altos, también con los espumantes.
En ultimos afios y con mas fuerza durante la ultima década, los envases populares de vino han
ido perdiendo espacio. En 2005 se consumian 134 millones de litros de vino en damajuana

mientras que en 2014 esa cifra descendié hasta 40 millones de litros °

En esta caida del consumo tiene su oportunidad en ocupar segmentos Premium. Aprovechar el

refinamiento del paladar argentino y llenar la demanda con vinos mas caros y de alta gama.

3 Consultora CCR: http://www.consultoriaccr.com.ar/

“Diario Los Andes Mendoza: http://www.losandes.com.ar/article/en-40-anos-el-consumo-per-capita-de-
vino-bajo-70

5> Observatorio Vitivinicola Argentino. http://observatoriova.com/category/analisis-
socioeconomico/tendencias-de-consumo/
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Ademads de los nimeros presentados y los analizados en los informes. En los ultimos tiempos

se observaron varias notas periodisticas mencionando como el mercado de los vinos de alta

gama crecié a pesar de la crisis, e inflacidon que se vive en la argentina estos ultimos afios.
A continuacidn se presentan los titulares y fuentes:

e Titular: Vinos premium: los Unicos que crecen en el mercado
Fuente: Forbes Fecha: 5 diciembre 2016
http://www.forbesargentina.com/vinos-premium-mercado/

e Titular: Efecto pick-up: por qué los vinos de alta gama son los Unicos a los que no les
llegd la crisis.
Fuente: La Nacidn Fecha: 2 Noviembre 2016
http://www.lanacion.com.ar/1952457-efecto-pick-up-por-que-los-vinos-de-alta-gama-

son-los-unicos-a-los-que-no-les-llego-la-crisis

e Titular: Los argentinos, cada vez mas atraidos por los vinos de alta gama
Fuente: La Nacién Fecha: 10 Noviembre 2015

http://www.lanacion.com.ar/1525135-los-argentinos-cada-vez-mas-atraidos-por-los-

vinos-de-alta-gama

e Titular: Los vinos de media y alta gama tienen aun un largo camino hasta la cima
Fuente: Area del Vino Fecha: 26 Febrero 2015
http://www.areadelvino.com/articulo.php?num=27155

e Titular: Vino: crece el consumo de alta gama, mientras cae la venta de los mas baratos
Fuente: Cronista Fecha: 31 Octubre 2016
http://www.cronista.com/negocios/Vino-crece-el-consumo-de-alta-gama-mientras-

cae-la-venta-de-los-mas-baratos-20161031-0001.html

e Titular: Estiman que el consumo de vino repuntara 3%
Fuente: iProfesional Fecha: 7 abril de 2017
http://www.iprofesional.com/notas/248113-Estiman-que-el-consumo-de-vino-

repuntar-3-
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Caracterizacion del mercado de vinos argentinos de Alta Gama

A continuacion se presentan datos obtenidos por La consultora STG® una radiografia del perfil
de los consumidores de vinos de la categoria Alta Gama. Casi todos los afios se realiza una
encuesta con el objetivo de caracterizar el perfil del consumidor de vinos de Alta Gama

argentinos en el pais.

El vino tinto lidera el ranking de preferencias. Los encuestados declararon que de cada 10
botellas de vino que consumen 4,5 corresponden a vinos tintos, 1,2 a vinos blancos, 1,1 a vinos
varietales y 1 a vinos espumantes. Dentro de los tintos, con el 85% el Malbec es la cepa mas
consumida, seguida muy de cerca por el Cabernet con el 82%. Dentro de los blancos las cepas
preferidas resultaron ser el Chardonnay con el 49%, el Torrontés con el 41% y el Sauvignon

Blanc.

¢ Cual/es son las cepas que mas consumis?

VINO TINTO VINO BLANCO

[ Chardorn=y — [l 5%
Malbec B4%:

Cabernetsawignon [ 82% Torrontés | 415

Tempranillo H 22%
Bonarda [l 21%

Tannat [l 17% Pinot Grigio || 5%
pinot Noir || 8% viognier || 4%
owos [ 5%

semilion || 2%

Base: 1003 entrevistados. Respuesta multiple por vino.

FUENTE: Radiografia del consumidor argentino de vinos — Consultora STG

6 Consultora STG: http://www.consultorastg.com/esp/investigacion-de-mercado-2
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En cuanto a las ocasiones de consumo, los vinos de Alta Gama presentan una tendencia similar

a la categoria vinos en general, pero un poco mas marcada. Asi observamos que el momento
preferido para tomar vinos resulta ser la cena, 71% de los encuestados asi lo afirma. Para los
vinos de Alta Gama el momento preferido de consumo también es la cena pero con un 79% de

eleccion.

Otro dato interesante en cuanto a la ocasidon de consumo es el dia de la semana en que se
realiza el mismo. El 95% de los encuestados dijeron tomar vinos de Alta Gama los fines de

semana.

Momento del dia en que consumis mas vino . L
Momento del dia en que consumis mas “vinos de alta gama”

S

l cena [l 79%

Almuerzoy cena H 13%

¢Cuando consumis vino?

| cena Ll 71%

Almuerzoy cena H 15%

Almuerzo H 145 Almuerio I 8%

Momento de la semana en que consumis mas vino "

Momento de la semana en que consumis mas “vinos de alta gama

% v

Fines de semana | ] 7E% [ Fines de semana ] 95%

Todos los dias | 3%
Todos los dias || 18%

De lunes a viernes I 3%

De lunes a viernes I 3%

FUENTE: Radiografia del consumidor argentino de vinos — Consultora STG

Los consumidores de vino prefieren tomarlo en compafiia y no solos. Si consideramos el
consumo de vinos en general, la gente prefiere consumirlo en su hogar (49%), mientras que al
ser consultada por el consumo de vinos de alta gama, su primer preferencia cambia al
restaurant (30%). Sin embargo, al incorporar mas opciones de lugares de consumo, vemos que
consumir vinos en casas de amigos o familiares tiene también una participacién importante. En
resumen, si sumamos el consumo de vinos en casa propia o ajena, en la categoria general

trepa al 75% de las respuestas, mientras que en vinos de alta gama se sitlan en el 51%.
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A la hora de elegir una marca de vino,

Ala horade elegir un vino en un restaurant,

écuales son los aspectos mas importantes que tenés en cuenta? ;cudles son los aspectos mds importantes que considerds?

Precio

@ Conocimiento de la marca

Recomendacicn de
onocidos famigos/familiares

Conocdmiento de la bodega
Region de origen del vino
Varietal
Que incluya tapon de corcho
Promociones/ofertas
Recomendacion de
enpertosfsommeliers [g]
Recomendacion del
wendedor/sommelier/mozo
El disefio de la etigueta
Ouwe la marca ofrezca promociones
de descuento sobre el precio [gj
Disponibilidad de venta en
vinotecas
Premios y menciones cbtenidas por
lamarca y/o la bodega

Que sea un vino de un afio de
cosecha particular

— 0%
e Conocimiento de lamarca [ 70%
(-]
— 0% Precio [l 70%
[P Conocimiento de la bodega [l 55%
= 52% Varietal _ 38%
E 43% Conocerlo y haberlo
152, degustado antes _ 28%
B Recomendacion de I I 265
E 308 conccidosamigos familiares ®
B 5% Regién de origen del vino [ 24%
- Recomendacion del
H 18% vendedor/sommelier/mozo - 23%
“ 15% Promociones/ofertas H 19%
Bl 1a% Recomendacion de
hd expertosfsommeliers H 11%
14%
B 14%
B 13%

FUENTE: Radiografia del consumidor argentino de vinos — Consultora STG

Canales de compra: Los hipermercados son el canal de compra por excelencia para los vinos

que se consumen en el hogar. Sin embargo ante la pregunta: cuando querés regalar un vino (A

dénde lo compras? las vinotecas fueron el lugar elegido por amplia diferencia.

Elasticidad del precio de los vinos de Alta Gama. Otro de los objetivos de la encuesta fue medir

la elasticidad del precio de los vinos de la categoria Alta Gama
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¢Cual es, en tu opinion, el predio que hoy tiene un “vino de alta gama™?

¥ a qué precio comprariasun “vino de alta gama" y considerarias que es barato?

Promedio

146,6

¢Que precio seria tan barato que dudarias de la calidad de un “vino de alta gama” y no lo comprarias?

Promedio

68,3

&4 qué precio comprarias un “vino de alta gama”, pero considerando que es caro?

Promedio

| 680,0

¢0wé precio de un “vino de alta gama® seria tan caro que no lo comprarias por muy bueno que fuese?

Promedio

980,0

FUENTE: Radiografia del consumidor argentino de vinos — Consultora STG
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Gastronémico
Dado la novedad del proyecto es dificil, saber a qué mercado pertenece y contra que

compararlo. A priori el mercado gastronémico y comercio de bebidas seria el mas apropiado.
El sector gastrondmico ha variado mucho en los ultimos afios, presentando un gran abanico de
ofertas, especializadas y orientadas a nichos particulares de clientes, los cuales se volvieron
exquisitos y sofisticados a la hora de hacer su eleccién. En 2014, la Ciudad de Buenos Aires fue
nombrada Capital Cultural de Latinoamérica; cuenta con mas de 3500 locales de comida’.

Analizando puntualmente el mercado del vino, también se ha visto un fuerte crecimiento,
alimentado también por grandes campafas publicitarias, nuevas tendencias que se pueden ver
reflejadas en canales de televisién, la gran cantidad de oferta en los canales de cocina y el
boom de los reality show de Restaurants. En los uUltimos afos, se han publicado cientos de
articulos y libros sobre vinos, cata y maridajes (realizando una busqueda se encontraron
alrededor de 300 nuevos libros sobre el tema); se abrieron distintas escuelas de Cata y
Sommelier, como la Escuela Argentina de Vinos, Escuela Argentina de Sommeliers, Fundacién
para la Cultura del Vino entre otras, que muestran el interés creciente de la gente; se publican
suplementos en revistas como La Nacidn, la revista Brando o la cantidad de Blogs y foros
dedicados a la cata de vinos; etc.

El mercado gastronédmico en la ciudad de Buenos Aires y Buenos Aires, es muy diverso, tanto
en precio como en calidad ofrecida. Los precios varian desde $150 a $4000 por comensal en
una cena. La calidad y variedad del vino ofrecido, se correlaciona directamente con el precio a
pagar, siendo el vino uno de los items con mayor valor en la cuenta.

’Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires: http://www.turismo.buenosaires.gob.ar/es/agrupador-
noticias/gastronomia-en-la-ciudad

Arosio, Fernando. “Radiografia del Mercado gastrondmico de la Argentina”, Gastrofranchising.
http://www.gastrofranchising.com/index.php?option=com_content&view=article&id=304:radiografia-
del-mercado-gastronomico-de-la-argentina&catid=45:novedades&Itemid=174
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Clubes de vino y degustacién
Existen diversos clubes de vino y degustacion en Buenos Aires, donde el servicio ofrecido

puede variar de acuerdo a cada club. En su mayoria, los clubes de vino y cata ofrecen una
cantidad de botellas por mes (puede ser entre 3 a 6 botellas). Las membrecias varian en un
rango de precios desde los $900 a $5000 siempre atados a la calidad y cantidad de vinos
ofrecidos. A continuacidn se relevaron 8 de los clubes mas recomendados en la web.

Precio
Obtiene promedio Comentarios
vino

Membrecia/ Gasto

Clubes
mensual

Los socios solo abonan los vinos que compran y compran los vinos de su

Bonvino: 2800 S/D $  700.00 . . T,
preferencia, sin compromiso, ni obligacién de compra mensual

Acercan a los socios la posibilidad de participar de degustaciones
Club Bonvivir: 1500 4botellas | $ 300.00 mensuales con cargo, para poder tener una cata guiada de las
selecciones recibidas.

. 270+Botellas = Los primeros tres meses se ofrece un descuento y cajas degustacién de
Unico Club de Vinos > 6botellas  $ 600.00 P yeal g

$3870 distintos tipos de vinos para que puedan conocer el porfolio.

$300+Botellas = El fin del Club es que conozcas nuevas etiquetas que no encontraras en
Di Dio Club y Seleccidon de vinos $5100 6botellas | $ 800.00 supermercados a precios promocionales de las diferentes regiones de
Argentina.

Con una permanencia minima de 1 afio Cuisine envia principalmente
vinos, con cajas gourmet en determinadas épocas del afio. Sin dudas el

Club Cuisine $2,000 4botellas S 300.00 club de vinos con mas trayectoria es el de Cuisine& Vins que funciona
hace 28 afios (!) y ademas de la tradicional caja con la seleccion mensual
también envian una completisima (y ahora renovada) revista.

El valor de la caja, 3 0 6 botellas dependiendo la preferencia, tiene un
Venquo Club de Vinos 950 3botellas | $ 200.00 ahorro en relacién al precio de mercado de los vinos de entre un 20y un
40 por ciento dependiendo de la seleccién mensual.

Con una larga trayectoria se encuentra el Baco Club (25 afios) en él la
permanencia la determina el propio socio. En cuanto a los vinos todas
Baco Club S/D 6Botellas  $ 300.00 las etiquetas que selecciona el club son exclusivas, los productos
ofrecidos van de los clasicos Cabernet o Malbec hasta cepas menos
como conocidas como Anchelotta o Corbeau
2a6 Ofrecen 12 planes de suscripcion agrupados en tres grandes categorias:

In Wine 1400 a $3000 480.00
? ? Botellas 3 Seré Catador, Seré Sommeliery Seré Endlogo.
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Muebles y Electrodomésticos
Si bien la idea es ofrecer una experiencia, y pertenecer a un segmento exclusivo. Vale la pena

analizar, la cantidad de muebles y electrodomésticos que existen para estibar vinos, y que
cualquiera se preguntaria para que pagar un alquiler mensual si tranquilamente puedo guardar
vinos en la comodidad y seguridad de mi hogar.

Cavas Eléctricas

Existe una gran variedad de marcas y tamafo. Hoy en dia se ha vuelto un electrodoméstico
comun en los hogares. Hay cavas eléctricas de 6 botellas, hasta 160 botellas.

A continuacién se detallan algunas®:

CAVA T6 ACERO Vondom $3500.00

Medidas: Ancho 26cm
Alto 38cm
Profundidad 50cm
Consumo de energia: 0.8 KW h / 24h (152 C)
Corriente: 1,0A (259C)
Energia: 70 W (252 C)

CAVA PARA 38 BOTELLAS STD Winefroz $18000.00

Medidas Ancho 49,5cm
Alto 84cm
Profundidad 61cm

Consumo de energia 0,7A
Energia 140Watts

8Anuary: http://www.anuary.com.ar/productos.php?p=cavas-y-humidores
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CAVA PARA 143 BOTELLAS STD Winefroz $38000.00

Medidas Ancho 59,5cm
Alto 176cm
Profundidad 71,5cm

Consumo de energia 1,2A
Energia 190Watts

Las cavas eléctricas, en principio se presentarian como un sustituto directo a la propuesta de
KellerBank. Aunque analizando el nicho de mercado al cual se quiere llegar con nuestra
propuesta se puede observar que las cavas eléctricas no satisfacen a un entusiasta de los vinos
de la clase ABC1, no solo por capacidad, ya que estibar 150 o 160 botellas tal vez no sea
suficiente, sino también por disefio, a medida que la capacidad de la cava crece, se vuelven
toscas, con un disefo poco elegante. Ademds de tener en cuenta el consumo energético y el
mantenimiento o el reemplazo de la misma.

Sin mencionar que las cavas eléctricas estan pensadas para estibar vinos, algunos meses hasta
1 o0 2 afos, su uso esta relacionado con Restaurants, que tienen un movimiento permanente
en las etiquetas y no en la estiva a largo plazo.

Muebles y Cava propia

Muebles

Ademas de las cavas eléctricas existen una gran variedad de muebles con el fin de estibar y
tener vinos en el hogar. Nuevamente se analiza el mercado al cual se apunta con el proyecto.
Es importante repasar las variables a controlar cuando se quiere guardar vinos de alta gama
por mucho tiempo. Siendo las mas importantes temperatura, humedad y luz. En segundo
lugar, pero no menos importantes cuando hablamos de vinos de un precio elevado, son los
olores y las vibraciones. Por lo que el tipico mueble junto al televisor o peor aln en la cocina
del hogar son prohibitivos a la hora de conservar vinos.
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A continuacién se muestran muebles especializados, donde la mayoria son cavas eléctricas y

necesitan de una conexidn eléctrica®.

Gabinete refrigerado para 288 Botellas. $ 40000.00
Control de Temperatura, luz y humedad.

Vigilantinc: https://vigilantinc.com/wine-cabinets/
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Gabinete refrigerado para 580 Botellas. S 80000.00
Control de Temperatura, luz y humedad. Filtro de olores
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Gabinete refrigerado para 1264 Botellas. S 140000.00
Control de Total de todas las variables, Sistema de control de Temperatura remoto, luz

y humedad, vibraciones filtro para olores.
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Cava Propia®®

Capacidad 1896 Botellas
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Capacidad 4362 Botellas

Oyigilantinc: https://vigilantinc.com/galleries/custom-wine-cellar-gallery.php
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Precios promedio en construccion de Cavas (USD)

Capacity Build Out Racks Install Cooling Total
s SEC O g w02
1000 1595 :ﬁzggg' :12:888- $3225  $4,500 iig:;gg'

Fuente: https://vigilantinc.com

Tanto los muebles presentados como las cavas propias, se condicen con el publico apuntado
por KellerBank grandes entusiastas y coleccionadores de vinos. Todos pertenecientes a una
clase econdmica alta. La ventaja de que KellerBank ofrece por sobre estos ultimos, es que para
estibar gran cantidad de vinos, se necesita un gran espacio disponible en su propiedad.
Ademas del lugar correcto, es decir un sétano que naturalmente tenga las condiciones de
temperatura, humedad y luminosidad. O en su defecto acondicionar un lugar para tal fin. Se
puede ver en la tabla el precio elevado que se paga por estivar vinos de alta gama, sin dejar de
lado el disefio, el buen gusto y la calidad en los materiales utilizados para construir la cava.
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Principales puntos Gastrondmicos

Dado el perfil del cliente y su exigencia, la ubicacién resulta ser algo fundamental para que
funcione. Valorando el entorno y su belleza, la seguridad; la discrecién y la comodidad para
estacionar. Teniendo en cuenta estas caracteristicas y el perfil que se le quiere dar al comercio,
un lugar discreto, sin anuncios siguiendo la moda incipiente de bares y restaurants ocultos y
sin mucha informacién disponible, como por ejemplo (Floreria el Atlantico, 878 Bar,
Doppelgénger, Tegui, etc...)

Se analizan los diferentes sectores:

e Puerto Madero

e (Centro
e Recoleta
e Palermo

e Bajo San Isidro

Puerto Madero

Puerto Madero es uno de los 48 barrios en los que se divide legalmente en Buenos Aires,
Argentina. Su ubicacién cercana a la zona céntrica de la ciudad, lo extenso de su drea y su vista
al rio hacen de este distrito uno de los mas exclusivos de Buenos Aires.

El barrio de Puerto Madero esta comprendido por las calles Brasil, Av. Ingeniero Huergo, Av.
Eduardo Madero, Cecilia Grierson, y por el Rio de la Plata, el Riachuelo y la Darsena Sur. Limita
con los barrios de Boca al suroeste, San Telmo, Monserrat y San Nicolds al oeste y Retiro al
noroeste, con la localidad de Dock Sud al sur, y con la Reserva ecoldgica de Buenos Aires y el
Rio de la Plata al este.

El barrio es una zona intensamente visitada por turistas. Alberga tres hoteles de cinco estrellas,
el Buenos Aires Hilton, el Faena Hotel y el Hotel Madero. La Reserva Ecolégica no se encuentra
dentro de la jurisdiccidn del barrio, sino en un espacio ganado al rio.

Para el afio 2012, Puerto Madero conservaba el valor por metro cuadrado mas alto de la
Argentina. En El Aleph de Norman Foster, el costo llegaba a USS 7.500/m2, y en Alvear Art
Hotel un departamento alcanzaba a costar USS 6 millones. El perfil de los inversores del barrio
habia cambiado con respecto a diez afios atrds, ya que por la inflacién argentina, el barrio ya
no resultaba tan conveniente para privados extranjeros, que en otro momento habian
adquirido muchas de las propiedades de Puerto Madero. La poblacién estable del barrio
alcanzaba apenas las 7000 personas, ya que muchos de sus departamentos eran sélo objeto de
inversién, pero con los alquileres muy elevados eran poco ocupados por locatarios.
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Centro

Se denomina informalmente Centro o Microcentro a una zona de la Ciudad de Buenos Aires
caracterizada por la concentracién de edificios administrativos y de oficinas, coincidente con el
area alrededor del centro historico de la Plaza de Mayo. Su ubicacidon se superpone
aproximadamente con el barrio de San Nicolds y parte del de Monserrat. La zona del
Microcentro al norte de Plaza de Mayo, caracteristico centro financiero de la Argentina.

El Microcentro comprende un area de aproximadamente 60 manzanas cuyos limites son la
Avenida Cérdoba y la Avenida de Mayo (cortando estas en sentido norte-sur) y entre la

Avenida 9 de Julio, Avenida Leandro N. Alem y la Avenida de la Rabida (cortando estas Ultimas
en sentido oeste-este).

El barrio posee un gran volumen de empresas de servicios y bancos, se encuentra también la
Bolsa de Comercio de Buenos Aires, edificios gubernamentales, etc. Todos los dias cientos de
miles de personas circulan por el microcentro porteiio, donde se da una gran concentracién de
oficinas y empresas. En los ultimos anos se han ensanchado las veredas para que los peatones
pueden circular con mayor comodidad y seguridad por el microcentro. Ademas para mejorar la
seguridad y embellecer la zona, también se ha llevado a cabo la peatonalizacion del
Microcentro y el ordenamiento de la publicidad en los comercios, eliminando la carteleria en la
via publica. A pesar de ser el barrio mas céntrico y transitado de la ciudad, el microcentro
carece casi de poblacién, siendo utilizados la mayor parte de sus edificios para oficinas
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Recoleta

Recoleta es un barrio residencial céntrico de la ciudad de Buenos Aires que integra en su
totalidad la Comuna 2. Es una zona de amplio interés histérico y arquitectdnico, en especial
por el Cementerio de la Recoleta ubicado alli, y un importante foco turistico y cultural dentro

de la ciudad. Es un barrio tradicional de sectores acomodados, cuyos inmuebles cotizan entre
los mds caros de la ciudad.

El barrio de Recoleta estd comprendido por las calles Calle 10, Montevideo, Uruguay, Av.
Cdérdoba, Mario Bravo, su continuacién Coronel Diaz, Av. Las Heras, Tagle, Vias del F.G.B.M y
Jerdnimo Salguero y por el Rio de la Plata. Limita con los barrios de Retiro al este, San Nicolas,
Balvanera y Almagro al sur, y Palermo al noroeste, y con el Rio de la Plata al noreste.

El barrio de la Recoleta se destaca por sus grandes espacios culturales. Ademas de los
monumentos histdricos, alberga el Museo Nacional de Bellas Artes, la Biblioteca Nacional, el
Centro Cultural Recoleta y otros pabellones de exposiciones. En el barrio se encuentran

sucursales de las mas importantes casas de moda de Francia e Italia y centros comerciales de
alto consumo. Es también un centro gastrondmico refinado.

Sus restaurantes, muchos premiados internacionalmente, estan en su mayoria ubicados en la
peatonal Ortiz. En esa calle, tuvo distintos restaurantes el reconocido chef Gato Dumas. Un

clasico del barrio, y ambito predilecto de la cultura portefia, es el café literario Clasica y
Moderna situada en Avenida Callao y Paraguay.
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Palermo

Ubicado al norte de la ciudad. Con 15,6 km2 de superficie, es el de mayor extensién de
ciudad.1

a

Es un barrio fundamentalmente residencial y de esparcimiento. Gran parte de su extensidn
estd ocupada por los denominados Bosques de Palermo. También es un importante polo
gastrondmico, cultural y audiovisual. Ademas posee en un importante nodo de transporte en
Puente Pacifico.

Dado el dinamismo del barrio, existen varios "sub-barrios" no oficiales determinados por el
tipo de actividad que se realiza en esa zona. Las denominaciones estan dadas por el uso
cotidiano, e incluyen -a modo de ejemplo- a Palermo Soho (polo gastrondmico/cultural) y
Palermo Hollywood (polo audiovisual).

Asimismo, su edificacidn se destaca por la combinaciéon del estilo gético y barroco, y es uno de
los principales focos de turismo de la Ciudad. Estd comprendido por las calles Jeréonimo
Salguero, Agliero, Vias del F.G.B.M., Tagle, Av. Las Heras, Coronel Diaz, Mario Bravo, Av.
Cdérdoba, Av. Dorrego, Cramer, Jorge Newbery, Av. Cabildo, Zabala, Av. Valentin Alsina, Av.
Figueroa Alcorta y La Pampa, y por el Rio de la Plata. Limita con los barrios de Recoleta al
sudeste, Almagro al sur, Villa Crespo al sudoeste, Chacarita y Colegiales al oeste y Belgrano3 al
noroeste, y con el Rio de la Plata al noreste.

Palermo es sin embargo un barrio con sectores diferenciados. El llamado Palermo Chico, que
retoma el primer nombre del barrio en alusién a los inmigrantes sicilianos, es una zona de
palacios y residencias, a

li vive parte de la clase alta de la sociedad argentina. Palermo Viejo, en
cambio, fue un barrio de inquilinatos, construidos a principios del siglo XX con la estructura de
la llamada "casa chorizo" (habitaciones contiguas que daban a una galeria abierta) y casas
bajas de una o dos plantas. En los afios 1980 cundié en esa zona la fiebre restauradora:
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muchas casas fueron recuperadas arquitectdonicamente y hoy son habitadas por profesionales

y artistas.

En Palermo Viejo se encuentran cafés, casas de disefio, salas de teatro "alternativo" y un gran
numero de restaurantes que le han dado una vida bulliciosa. En otro sector del barrio,
urbanisticamente deprimido, se instalaron productoras televisivas y un canal de TV, lo que dio
lugar a la apertura de nuevos restaurantes y cafés, siempre poblados y, mayormente, con
musica a alto volumen. Esa zona recibié el nombre de "Palermo Hollywood", ya que es
frecuentada por la gente del medio televisivo y cinematografico.
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San Isidro

[DIE KELLERBANK]

San Isidro es una ciudad argentina, limita al oeste con Boulogne Sur Mer, al sur con Acassuso y
con Martinez, al norte con Béccar y al este con el Rio de la Plata. Sede del gobierno municipal,
es el nucleo histérico del distrito y el segundo en extension.

Actualmente la ciudad cuenta con alrededor de 50.000 habitantes. La atraviesan dos lineas de

ferrocarril: la Estacidon San Isidro C del FFCC Mitre y la Estacidon San Isidro R del Tren de la
Costa.

El casco histérico de la ciudad estd delimitado por las vias del Ferrocarril General Bartolomé
Mitre, las calles Primera Junta y Roque Saenz Pefia y el Rio de la Plata. Incluye la Catedral, la
Quinta Los Ombues (Museo, Biblioteca y Archivo Histérico Municipal) y el Museo Brigadier
General Juan Martin de Pueyrreddn.

Linda también con la plaza la Catedral de San Isidro, un edificio de 68 metros de altura de
estilo neogodtico, que termind de construirse en 1898 y ha sido restaurado recientemente vy el
colegio San Juan el Precursor. En el lado opuesto sobre la calle Ituzaingd se encuentran varias
construcciones antiguas como el Paraje de las Almas, casa particular sede de muestras de artes
y algunos restaurantes y perpendicular a las mismas la Avenida del Libertador, por la cual el
Libertador José de San Martin marchd con sus ejércitos para reunirse con Juan Martin de
Pueyrreddn. En sentido opuesto se encuentra la calle Juan Bautista de La Salle en donde se
encuentra la Estacion San Isidro del Tren de la Costa.

El Bajo de San Isidro, se encuentra ubicado entre la costa del Rio de La Plata y las barrancas
caracteristicas de la zona, es un barrio que ha cambiado su perfil en los Ultimos afios. Hay una
gran movida gastrondmica, pero también artistica y cultural, que comenzé con algunos pocos
locales hace unos 5 afios y que le estdn cambiando la fisonomia al barrio.
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Analisis de Negocio

Perfil del consumidor

Dado las caracteristicas del negocio, este estard orientado al nivel socioeconémico ABC1 vy
Empresas. En principio se observan estos dos perfiles de consumidor, los cuales difieren entre
si y se analizan en forma individual.

e Personas, Familias: Se esperan hombres y mujeres de entre 25 a 70 afios. Grupos
familiares para justificar el gasto y que varios sean los beneficiarios. En principio se
intentara atraer a familias de un alto nivel econdmico, que vive en departamentos y no
puede almacenar una cantidad considerable de vinos en forma correcta. También se
apuntara a los entusiastas del vino.

e Empresas: A las empresas se le ofreceran las cavas de mayor capacidad, dado su costo
y la capacidad de botellas para almacenar, se buscara que las Empresas otorguen las
membrecias a sus CEO y alta gerencia como beneficio exclusivo. Como también
cadenas de hoteles, bodegas y restaurant que ofrezcan a sus clientes algun tipo de
cata en la cava.

Caracteristicas de la Cava.
La cava deberd contar aproximadamente con 270 m?, Donde se esperan colocar 220 cavas
individuales. Se distribuiran de la siguiente manera.

100 Chicas

50 Medianas

50 Grandes

15 Extra grandes
5 Premium

Entre 60% al 70% del total de la superficie estara en el subsuelo, donde se encontraran los
cofres. En el resto de la superficie (planta Baja), se colocara la barra, los asientos, bafios, etc.
Se buscara un ingreso calido una recepciéon acorde a la calidad de clientes, con obras de arte,
accesorios para vinos, iluminacidn tenue, etc. La puerta de entrada se buscara sobria, para que
practicamente pase desapercibida. Sin ningun tipo de identificacidn. Siempre se buscara crear
la sensacidn de exclusividad.

En la decoracién del lugar se utilizara mucha piedra, detalles en madera oscura, siempre
apuntando a una decoracidn rustica y recreando un cava de fines del siglo IXX y principios del
siglo XX, sumandole la tecnologia que hoy existe.
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La barra contara con las copas limpias y los snacks a degustar. Se analizara la posibilidad de

colocarlos en una maquina expendedora y asi discriminar dentro de los distintos tipos de
socios o clientes.

A continuacidn se muestran fotos de wineBANK!! de Alemania, lugar donde ya se encuentra
implementada la idea.

Recepcion:

WineBank: https://www.winebank.de
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Cavas de gran capacidad:

Barra Central con vista a los cofres.

wite AN

www.winebank.de
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WiNneBANK

www.winebank.de
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Analisis FODA
Fortalezas

v

Ser los fundadores de un nicho de mercado: Ser los pioneros en ofrecer un Banco de
Vinos en la Argentina

Ubicacion: Ubicado en zona de alto poder adquisitivo, cercano a las empresas. Seguro
y tranquilo.

Mercado: El mercado del vino se encuentra en constante crecimiento y cambiando el
paladar de los argentinos hacia vinos de mejor categoria.

Oportunidades

v" Producto y Servicio: Es un producto innovador, un servicio exclusivo el cual no se
encuentra en Argentina. Ademds no existe una competencia directa.
v" Asociaciones con Bodegas, Posibilidad de asociarse con Bodegas de Alta gama vy
boutique, aumentando su mercado.
v' Escuela de Vinos/Catas, Eventos rodeando el mercado del vino.
Debilidades
o Inexperiencia: No contar con la experiencia en el mercado gastronémico, y de gran
envergadura.
o Innovacién: Generar una necesidad que antes no existia. Abrir el mercado y captar
clientes.
o Costos fijos altos: Alquiler, manutencién del lugar y personal para su funcionamiento.
Amenazas
o Macroecondmicas: Estancamiento y desaceleracion de la economia. Inflacién y Tipo de
Cambio, al ser un servicio de alto nivel, ante una eventual crisis se perderian clientes,
sobre todo en la gama baja y alta (Empresas).
o Potenciales competidores: La posibilidad, sobre todo de bodegas, de abrir un negocio
con similares caracteristicas y con mayor conocimiento del mercado.
o Nolograr acuerdos con Bodegas.

Barreras de Entrada:

e Habilitacién del comercio.

e Alta Inversion Inicial.

e Encontrar un lugar con las caracteristicas necesarias para implementar la
bodega.

e Dar aconocer la Idea y captar clientes.

Barreras de Salida:

e Venta del fondo de comercio. Seria dificil vender el fondo de comercio, dadas
sus caracteristicas.
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Descripcion del Servicio

Propuesta de Valor
La propuesta, es ofrecer a los clientes una experiencia diferente, Unica y muy exclusiva

alrededor del vino. Es la experiencia de tener una cava, de almacenar botellas durante afios, de

poder invitar amigos, familia, una historia para contar. Sumando al hecho de pertenecer a un

grupo exclusivo con beneficios Premium.

Servicios,

e Para No Clientes

o Participacion de catas.

e Paratodos los Clientes:

Ingreso 24 hs al dia, los 365 dias del afio.
Seguridad 24 hs.

Servicio de limpieza 2 veces al dia.

Control de Ingreso/Egreso.

Seguro sobre contenido.

WIFI.

Copas, Destapador, decantador, Frapera y Hielo.

o 0O 0O O O O O O

Cursos de cata.

e Diferenciacién por Categoria

o Red (Acceso ilimitado, Beneficios limitados)

Botellas de Bienvenida (4, 2 Tintos, 1 Blancos, 1 Champagne)
Hasta 4 socios por Cofre.

Snack limitados.

Informacién sobre vinos (Mejores partidas, Notas de cata)
Ofertas y descuento en vinos.

Descuentos del 5% al 10% en Restaurants asociados.

o Gold (Acceso ilimitado, Beneficios extra)

A la categoria Red se agrega

Botellas de Bienvenida (6, 3 Tintos, 2 Blancos, 1 Champagne)
Hasta 6 socios por Cofre.

Snack plus.

Descuentos de hasta 15% en Restaurants asociados.
Descorche 50% en Restaurants asociados.
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Platinium (Full Access)

A la categoria Gold se agrega

Botellas de Bienvenida (12, 6 Tintos, 3 Blancos, 3 Champagnes)
Hasta 10 socios por Cofre.

Snack llimitados.

Descuentos de hasta 30% en Restaurants asociados.
Descorche Gratuito en Restaurants asociados.

Invitacién a cualquier Evento a realizar en KellerBank

Cursos con Descuento en escuelas de Cata.

Black (Full Access VIP)

A la categoria Platinium se agrega

Botellas de Bienvenida (24, 12 Tintos, 6 Blancos, 6 Champagnes)
Hasta 20 socios por Cofre.

Descuentos de hasta 50% en Restaurants asociados.

Invitacidn a cualquier Eventos en lugares asociados a KellerBank.
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Die KellerBank

Localizacion

Luego del analisis realizado en el estudio de mercado se llegd a la conclusién, de localizar Die
KellerBank en recoleta. Ya que fue el que relne practicamente todas las caracteristicas que se
creen convenientes para la ubicacién del Banco.

e Construcciones e infraestructura: Desde fines del siglo XIX y hasta inicios de la tercera

década de siglo XX en el barrio de Recoleta se construyeron gran cantidad de chateaux
y petits hotels, casi siempre disefiados por arquitectos de origen francés. La mayor
parte de los materiales (boiseries, tejas de pizarra, marmoles para las escaleras,
broncerias y herrerias, aranas con caireles de cristal, tulipas, grandes espejos vy
ventanales biselados o esmerilados, vitrales, mosaicos, maydlicas, fontanas, etc.)
fueron traidos de Europa. Es comun que los edificios y locales tengan grandes sétanos
y depdsitos bajo el nivel de la calle.

e Ubicacion, Historia y Sociedad: Recoleta se encuentra cerca del centro y puerto

madero, donde se concentran las grandes empresas, el polo financiero y los
ministerios. En este sentido recoleta es la ubicacién ideal para que los altos mandos de
las empresas al terminar su dia laboral puedan pasar por su cava a relajarse y disfrutar
de un buen vino, o porque no luego de grandes negocios o reuniones de trabajos mas
distendida se pueda ir a Die KellerBank a poder festejar. Recoleta siempre se
caracterizd por la clase y distincidn, lugar donde vivieron grandes personalidades
argentinas y pertenecientes a la alta sociedad. En recoleta viven familias de la clase
acomodada donde, la gran parte vive en departamentos, es posible que un gran
entusiasta de vinos no cuente con el espacio suficiente para almacenarlos o prefiera
mantener sus tesoros en un lugar mas seguro.

e Sequridad, privacidad y accesibilidad: Recoleta es un barrio seguro y tranquilo, sobre

todo después de las 19 hs. Es un barrio sin tanto movimiento nocturno, como lo puede
ser Palermo, y con un transito aceptable, es facil de llegar ya que lo rodean algunas de
las avenidas mas importantes de Capital, ademds de contar con la posibilidad de
estacionar en la calle, recoleta ofrece una gran cantidad de estacionamientos.
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Diseno del Banco

A continuacidn se presentan planos y disefio estimado del local, segln las caracteristicas del
local deseado:

Planta Superior
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Leandro Arias Ariet

Distribucion y dimensiones de la Planta Superior
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Planta Inferior
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En la planta inferior estaran las cavas, la tabla a continuacidon presenta la cantidad de cavas y

las dimensiones de las mismas.

C idad | Li d
Cavas Cantidad ol HEa e Profundidad (m)
Botellas botellas
100 40 4 0.4 0.4 16 1

Chicas 0.16

Medianas 50 90 9 0.9 0.4 0.36 18 1
Grandes 50 150 15 1.5 0.4 0.6 30 1
Extra grandes 15 1000 40 4 0.4 1.6 24 2.5
Premium 5 3000 120 12 0.4 4.8 24 2.5

Para mds detalle ver anexo

El disefio de la planta inferior serd el siguiente:
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Distribucion de la planta inferior
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Acuerdos Comerciales

Para el proyecto se buscaran acuerdos comerciales, beneficiarios para ambas partes. En

principio se pueden categorizar en tres sectores, Bodegas, Bancos y Automotrices. Siendo

estas de vital importancia para el éxito del proyecto, ya que estos sectores en especial los

bancos y las automotrices de alta gama, tienen informacién y contactos con el segmento al

cual apunta Die KellerBank. 2

Bodegas

Se negociara con las Bodegas las compras de los vinos a vender, junto con el
Sommelier se buscaran oportunidades de compra, sobre todo en Bodegas Boutique,
que poseen ademas de poca cantidad de botellas y es dificil su insercién en el
mercado, poseen una buena calidad de Vinos. Mediante la compra de cantidad se
buscara lograr precios convenientes, ademas de negociar publicidad y promocién de
los mismos. También se le ofrecerda la posibilidad de realizar eventos para la
presentacion de nuevas etiquetas.

Bancos

Los bancos ofrecen a sus clientes, con mejor linea crediticia, servicios Premium vy
exclusivos. Se buscard negociar descuentos, catas y degustaciones para dar a conocer
el lugar y la oferta.

Automotrices

Se buscaran negociar con las terminales de venta de autos de alta gama, beneficios
exclusivos para quien compre alguno de estos vehiculos desde invitaciones, descuento
en el alquiler o promociones, para poder atraer clientes que buscan exclusividad y
destacarse del resto.

2pAcuerdo Bodegas-BMW: https://edublogtic.files.wordpress.com/2013/01/el-ejemplo-de-bodegas-irius-propone-
un-acuerdo-comercial-a-bmw-presentaciones-de-autor-marketing-empresa-emprendedores.pdf

Compras a Bodegas :

http://www.planetajoy.com.ar/?Supermercados+vs+vinotecas%3A+una+guerra+en+lat+que+pierden+lastbodegas&

page=ampliada&id=3213#comentarios

Como compran los clientes VIP: http://www.apertura.com/negocios/Como-consumen-los-clientes-VIP--20160804-
0001.html
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Fidelizacion de Clientes 13

Se establecera un programa de fidelizacion de Clientes, se destinara un monto mensual para el
programa de fidelizacidn y marketing. Con el fin de buscar una relacidon duradera con el cliente,
lograr que maximice su consumo, y a su vez este conforme con el servicio y el producto
recibido.

Hoy en dia triunfan, sobre todo, las marcas caras y las low cost. Los dos extremos. Sin indagar
mas en el tema, uno puede pensar que esto significa que el mercado estd dividido entre
consumidores que soélo buscan calidad y otros que buscan bajo precio. Lo cual no es cierto.

Un amante de la fotografia, del comic, del deporte o de la cocina no escatima recursos en
estos productos: busca lo mejor. Sin mirar precio. Pero en otras categorias puede ser
consumidor de low cost. Siguiendo esta premisa se buscara llegar aquellos amantes del vino,
coleccionistas que destinan tiempo y dinero a su pasion.

El programa de fidelizacion se aplicara como la diferenciacion de servicios, ya establecidos Red,
Gold Platinium y Black. Ademas de servicios exclusivos por pertenecer a KellerBank y sobre la
invitacién a eventos.

13para mas informacion, ver anexo teérico Marketing & fidelizacién de clientes
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Inversion Inicial

Lo primero que se buscé calcular fue la inversion inicial, ya que esta es sin dudas una de las
barreras de entrada mas importantes que se encuentran en el mercado. Y luego de ciertas
estimaciones se llegd a que el nimero ascenderd hasta: $ 2,533,000.00

Para ello se tuvo en cuenta la reforma del local, instalaciones, vinos de obsequio, vajilla y
accesorios, mobiliario, Hardware y Software ademds de la habilitacién del comercio vy
publicidad.

Cuadro de Gastos:

Capital Fijo Inversion Inicial

Alquiler $279,000.00
Depdsitos y comisiones $ 837,000.00
Reforma S 744,000.00
Mobiliario $ 165,000.00
Tecnologia $ 258,000.00
Obsequios $ 150,000.00
Otros $100,000.00

$2,533,000.00
(Para detalle ver anexo)
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Modelo de Ingresos

Para el KellerBank, se identificaron distintos tipos de ingresos, siendo el alquiler de las cavas el
principal en monto y el principal objetivo. Luego se tendran ingreso por ventas de vino a
nuestros clientes, el ingreso por publicidad y eventos.

Cavas

Como se propuso en la descripcion de Die KellerBank, las cavas se conforman de la siguiente
manera:

Tipo de Cava Capacidad Cantidad
Chicas 40 100
Medianas 90 50
Grandes 150 50
Extra grandes 1000 15
Premium 3000 5

El modelo de ingresos se basé en diferentes escenarios y supuestos, en el andlisis de mercado
realizado y en los precios que se cobran en Alemania. Dado que existen cinco tamafios de
cavas y cuatro categorias de clientes se forma una matriz diagonal 5x4 para el cuadro tarifario.
Dado que no todas las combinaciones dan una renta posible.

TAMANO CATEGORIA
Red Gold Platinium Black
Chicas $ 2,000.00 $2,300.00 $ 2,645.00 $3,041.75
Medianas - $ 3,500.00 $4,025.00 $4,628.75
Grandes - - $ 6,500.00 $ 8,250.00
Extra grandes - - $ 20,000.00 S 24,000.00
Premium - - - $ 50,000.00

Luego se realizé una estimacion de la distribucidn de los clientes que segun la Cava que
contraten en que categoria se colocaran o cuantos de ellos aumentaran de categoria.

Red Gold Platinium Black
Chicas 60% 35% 2% 1%
Medianas 70% 27% 3%
Grandes 95% 5%
Extra grandes 93% 7%
Premium 100%
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Luego se plantearon 3 escenarios posibles, optimista, medio y pesimista. A los cuales se les

asigno un porcentaje de ocupacién segln el tamafio de la cava.

Escenarios (Porcentaje de ocupacion)

Pesimista Medio Optimista
Chicas 30% 70% 90%
Medianas 30% 65% 85%
Grandes 15% 50% 70%
Extra grandes 10% 30% 53%
Premium 0 40% 60%

De la combinacion de estas salen las matrices de los distintos escenarios

PESIMISTA

Chicas
Medianas
Grandes
Extra grandes
Premium

Medio

Chicas
Medianas
Grandes
Extra grandes
Premium

Optimista

Chicas
Medianas
Grandes
Extra grandes
Premium

Red Gold
$ 36,000.00 $ 24,150.00
$- $36,750.00
$- $-
$- $-
$- $-

Red Gold
S 84,000.00 $ 56,350.00
S- $79,625.00
S- S-
$- $-
$- $-

Red Gold
$ 108,000.00 $72,450.00
S - $104,125.00
S- S-
$- $-

S- S-

Platinium
$2,380.50
$16,301.25
$53,437.50
$27,900.00
$-

Total

Platinium
$ 5,554.50
$35,319.38
$178,125.00
$ 83,700.00
$ -
Total

Platinium
$7,141.50
$46,186.88
$249,375.00
$ 148,800.00
$-

Total

Black
$1,825.05
$2,082.94
$3,093.75
$2,520.00
$-

$ 206,440.99

Black
S 4,258.45
$4,513.03
$10,312.50
$7,560.00
$100,000.00
$649,317.86

Black
$5,475.15
$5,901.66
$14,437.50
$13,440.00
$ 150,000.00
$925,332.68
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Se asignaron las siguientes probabilidades a cada escenario

30% 55% 15%
Ingreso promedio $557,857.02

Ingreso por venta de vinos.

Se considera que el 35%, compre el 10% de su capacidad mensual. Y que el promedio de
precio de los vinos sera de $450.

La estimaciodn arroja la siguiente cantidad de botellas por mes y por afio

Chicas 85 89 92 96
Medianas 91 94 98 102
Grandes 112 116 121 125
Extra grandes 144 150 156 162
Premium 163 169 208 216
Total 595 618 675 701

Por lo que el ingreso mensual para el ler aio del proyecto sera:

Ingreso promedio $267,592.50

Ademas se registran ingresos por publicidad y alquiler del lugar para eventos.

Pesimista Medio Optimista
Eventos 5000 10000 20000
Publicidad 10000 25000 40000
15000 35000 60000

30% 55% 15%
Ingreso promedio $32,750.00
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Nivel de Ventas — Estrategia Comercial

El nivel de alquiler de las cavas y el ingreso por la venta de vinos es el supuesto fundamental, y
el principal factor de éxito para el proyecto. Este dependerd de la aceptacion y el nivel de
consumo de nuestro potencial cliente. De los datos obtenidos y estimados en el modelo de

costos realizado anteriormente se determina el siguiente escenario de ventas, ademas se

analiza cudles serian los niveles minimos de alquileres y venta para que el proyecto sea
rentable. Ademas se calcula afio a afio los potenciales niveles de alquiler y venta.

Se parte de los siguientes supuestos,

e Curva de crecimiento de alquiler de cavas y venta de vinos en el primer afio.

Alquiler de cavas

12 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

0.9
0.8
0.7
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1

Venta de Vinos

8 9

e Se considera que el 35% de los clientes, compre el 10% de su capacidad en la cava

mensualmente.

Se obtienen las siguientes cantidades

10 11 12

. Meses
Ano 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Chicas 0 6 9 12 24 43 49 52 55 58 61 61
Medianas 0 3 4 6 12 20 23 24 26 27 29 29
Grandes 0 2 3 4 9 15 17 18 19 20 21 21
Extra grandes 0 0 1 1 2 3 3 4 4 4 4 4
Premium 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 2 2

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Analisis Econdmico Financiero m



S ITBA

INSTITUTO TECNOLOGICO DE BUENOS AIRES

....................

" Meses

Ano 1 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Chicas 0 17 21 26 34 51 60 68 73 77 85 85
Medianas 0 18 23 27 36 54 63 72 77 82 91 91
Grandes 0 22 28 33 45 67 78 89 95 100 112 112
Extra grandes 0 0 36 43 58 87 101 116 123 130 144 144
Premium 0 0 0 0 65 98 114 130 138 146 163 163
TOTAL 0 58 108 130 238 357 416 476 505 535 595 595

Se supone un crecimiento anual del 4%, para proyectar los afios siguientes.

Mes/Afio Mes/Afio
2 3 4 5 2 3 4 5

Chicas 63 66 68 71 Chicas 89 92 96 99
Medianas 30 31 32 34 Medianas 94 98 102 106
Grandes 22 23 24 25 Grandes 116 121 125 131
Extra grandes 4 4 5 5 Extra grandes 150 156 162 169
Premium 2 2 2 2 Premium 169 208 216 224

Total 618 675 701 729

Asi, se puede visualizar, de forma grafica, el porcentaje de ocupacidn de alquiler de cavas y las
cantidades de vinos vendidas a lo largo del proyecto

Alquiler de Cavas

80%

< 70% e ——
N Y, —

§ 60% 7

g 50% e Chicas

L 40% e |\/edianas

% 30% Grandes

€

Y 20% e Extra grandes
& 10% e Premium

0%
13579111357 911135791113579111357911

Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
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Cantidad de Vinos

Venta de Vinos

800

700 7 s

600
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300
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Capital de Trabajo

Para poder determinar las inversiones en Capital de Trabajo, se usara el método del Bache
Acumulado Maximo (BAM), para lo cual usaremos los niveles de venta y compras de
mercaderia anteriormente estimados. Ademas como se comentd anteriormente, los dias de
cobro fueron calculados en 15 aproximadamente, pensando que habra clientes que paguen en
efectivo (se estima que muchos optaran por el débito automatico de la cuenta) y otros con
tarjeta de crédito; y los dias de pago a proveedores seran cada 30 dias.

En un proyecto de inversidn se considera capital de trabajo (WK) a los saldos monetarios que
se requeriran para poder soportar financieramente la operacién de la compaiiia. Asi, suele
reflejarselo a través de la siguiente ecuacion:

WK = Activo Corriente — Pasivo Corriente (Operativos)
Para determinar los niveles de capital de trabajo, como se menciond, se usara el Método del
Bache Acumulado Maximo (BAM), el cual sujeta las inversiones a los niveles de ventas, cobros

y el esquema de plazos definidos para los mismos.

Esquema de pagos y cobros:

a Proveedores 30 100%
debito 15 25%
crédito 30 75%
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De acuerdo con este esquema de pagos, se realiza la siguiente tabla de cobros y pagos. Con

esto, podemos observar los descalces entre cobros y pagos propios de las actividades que se
realizan, y obtenemos:

Afio 1 Mes 1 Mes 2 Mes 3
Quincena 1 Quincena 2 Quincena 3 Quincena 4 Quincena 5 Quincena 6
Proveedores @S- S -75,000.00 S - $-17,151.25 S- $-31,310.94
Alquiler S- $- $- $- $9,917.55 $29,752.65
Ventavinos @ S- S- S- S- S 6,469.31 $19,407.94
FE WK S- $ -75,000.00 S- $-17,151.25 $16,386.86 $17,849.65
BAM S- S -75,000.00 $ -75,000.00 $-92,151.25 S -75,764.39 $-57,914.74
Afio 1 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Quincena7  Quincena8  Quincena9  Quincenal0  Quincenall Quincena 12
Proveedores S -38,148.75 S -71,132.50 S -109,615.63
Alquiler S 18,013.39 S 54,040.16 S 24,017.85 S 72,053.55 $ 55,785.70 $ 167,357.11
Ventavinos S 12,147.19 S 36,441.56 S 14,576.63 S 43,729.88 S 26,759.25 S 80,277.75
FF WK S 30,160.58 S 52,332.98 S 38,594.48 S 44,650.93 S 82,544.95 $ 138,019.23
BAM $-27,754.16 S 24,578.82 S 63,173.29 S 107,824.22 $190,369.17 S 328,388.40

Cabe destacar, que para el primer mes se consideran $75,000.00 para la compra de vinos y

snack, para promocion y obsequios.

BAM = $92,151.25

Luego de acuerdo al nivel de actividad proyectado se calcula el siguiente flujo de fondos de

capital de trabajo Operativo:

Inven WK | -$189,504.27 -$199,557.63 -$225,455.94 -$238,400.77 -$297,524.17
AWK -$107,643.77 | -$10,053.36 -$25,898.31 -$12,944.83 -$59,123.39
recupero $297,524.17
FF WK -$107,643.77 | -$10,053.36 -$25,898.31 -$12,944.83 $238,400.77
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Modelo de Costos

El modelo de costos se calculd analizando los precios de los vinos a comercializar, de los
servicios ofrecidos, los empleados vy la infraestructura necesaria para mantener y manejar el
negocio.

Al igual que para los ingresos, se tomaron tres escenarios diferentes y se usaron los mismos
porcentajes de ocupacién y probabilidad de ocurrencia.

Costo de Vinos

Frente a los supuestos realizados en el cdlculo del Ingreso por los vinos a comercializar se
estima que el costo promedio del vino va a ser de $250.

Frente al mismo supuesto de consumo, que el 35% de la ocupacién consuma el 10% de su
capacidad de almacenamiento, se obtienen el siguiente costo mensual para los vinos a vender.
Dentro del costo de los shack, se toma un costo de $250 por cava alquilada por mes.

Vinos $1,002,903.13  $1,855,308.00 $2,024,020.32  $2,104,201.34  $2,185,849.40
Snacks $205,362.19 $364,026.00 $378,587.04 $393,730.52 $409,479.74
Total $1,208,265.31 $2,219,334.00 $2,402,607.36 $2,497,931.87 $2,595,329.14

Costos Fijos
Dentro de los costos fijos se identificaron diferentes categorias,

e Alquiler

Analizando la zona de Recoleta, se han encontrado distintos alquileres aptos para comercios
con la superficie, subsuelo y el disefio buscado, tienen un alquiler mensual incluido expensas

de $88.000.
Alquiler 88000
Expensas 15000
Total 103000

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Analisis Econdmico Financiero E



S ITBA

INSTITUTO TECNOLOGICO DE BUENOS AIRES

....................

e Servicios

Luego contando los servicios publicos (ABL, Luz, Gas, Agua) y la infraestructura requerida,
como Internet, telefonia, seguro, etc.

ABL 5000
Luz 3000
Gas 1500
Agua 1000
Internet 2000
Telefonia 3000
Seguro 15500
Total 5000

e Mantenimiento

Se suponen gastos mensuales para el mantenimiento general del banco, reparaciones
menores, mantencion del sistema de vigilancia, el sistema de control de temperatura, etc.

Eléctrico 5000
Sistema control 8000
Total 13000

e Extras

Se establecen gastos mensuales, para el programa de fidelizacidn de clientes y publicidad. Los
mismos serviran para publicitar KellerBank en los lugares mas exclusivos, como los torneos de
polo, golf, etc. También se contactara a bancos para enviar publicidad aquellos clientes que
posean la mejor linea crediticia. Se buscara contactar las firmas de auto de alta gama para
poder captar clientes exclusivos y establecer acuerdos mutuos.

Programa de fidelizacién de clientes 100000
Publicidad 45000
Seguro 10000
total 155000

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Analisis Econdmico Financiero m



S ITBA

Leandro Arias Ariet [DIE KELLERBANK] s I N i

Detalle de Sueldos

Se estimé una cantidad de 11 empleados. La referencia de los sueldos ha sido recolectada de
diversos lugares, como de la Unién del Turismo, Hoteleros y Gastrondmicos de la Republica
Argentina (UTHGRA) e informacién de la web!. Mejorando considerablemente estas
referencias con el fin de hacer mas atractiva la oferta y tener un personal idéneo y distintivo.
Ademas se le agregaron las cargas sociales del 40%. El diagrama del personal es variado, dado
que la seguridad trabajara en turnos rotativos de 6 Hs cada uno. El Sommelier estara
disponible 3 dias a la semana. La recepcionista trabajara de martes a sdbado de las 16 hs hasta
las 22 hs, con un adicional por evento, el cual se estima 1 por mes. La administrativa trabajara
durante turno diurno, de lunes a viernes 8 hs. La comunity manager trabajara a demanda
segln las consultas generadas. El personal de limpieza trabajara de 3 veces por dia, en turnos

rotativos.

Funcion Cantidad Diagrama Horas x dia Sueldo Unitario Sueldo Carga Social Extras Total
Somelier 1 3 dias/semana 5 $20,000.00 $20,000.00 $7,999.99 $27,999.99
Seguridad 4 24hs 6 $25,000.00 $100,000.00 $39,999.96 $139,999.96
Recepcionista 1 5 dias/semana 8 $20,000.00 $20,000.00 $7,999.99  $6,000.00  $33,999.99
Administrativa 1 5 dias/semana 8 $30,000.00 $30,000.00 $11,999.99 $41,999.99
Comunity manager 1 5 dias/semana 3 $8,000.00  $8,000.00 $3,200.00 $11,200.00
Limpieza 3 1vez/dia 3 $10,000.00 $30,000.00 $11,999.99 $41,999.99

Total $297,1909. 91

14 http://www.uthgra.org.ar/institucional/accion-gremial/escalas/
http://www.elsalario.com.ar/main/Salario/compara-tusalario
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Tasa de Costo de Capital
Se establece un horizonte de proyecto de 5 afios. Para calcular el valor del negocio se debe

actualizar el flujo de fondos a una tasa de capital. En este caso, y teniendo en cuenta que el
comercio se abrira un 100% con capital propio se ha tenido en cuenta el modelo CAPM

Donde:

K. = Rr+ B+ (R —R;) +RP

K, = Costo de capital [Cost of Equity]

Rf = Tasa libre de riesgo [Risk free]

B = Beta del sector Gastronémico[Cost of Equity]
R,, = Prima de riesgo del Mercado[Cost of Equity]

RP = Riesgo Pais Argentino

Como el proyecto serd financiado sélo con capital propio se toman en cuenta los siguientes

datos:

e Se toma como tasa libre de riesgo Rf, la de un Bono del tesoro americano a 5 afos. La

cual estd en 2,098 ¥

US Treasury Bonds Rates

Estados Unidos »

Curva de rendimiento

3 Month 0.70 B Actual B Hace un mes Hace un afio
6 Month 0.76 EE.UU. a 5 afios
B Actual 2.098
2 Year 1133 W Hace un mes 1.8993
Hace un afic 1.4889
3Year 1.64
5 Year 2.08
1%
10 Year 2556
M kI &M 1Y 2y 3 5Y Y 107 30%
30 Year 314 Ultima actualizacién: 2017-03-10 22:05:00

15 http://es.investing.com/rates-bonds/usa-government-bonds - http://finance.yahoo.com/bonds
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e ElRiesgo pais al 11 de Marzo del 2017 fue de: 451 puntos basicos.

. ARGENTINA - Riesgo Pais (Embi+ elaborado por JP Morgan)
L -

451

ANTERIOR

456

¥ -1,10%

VARIACION PORCENTUAL

VARIACION PUNTOS = 5

FECHA VALOR VARIACION

10/3/2017 451 -1,10%
9/3/2017 456 0,88%
8/3/2017 452 2,26%
7/3/2017 442 -1,12%
6/3/2017 447 0,45%
3/3/2017 445 -1,33%
2/3/2017 451 -0,66%
1/3/2017 454 -2,58%
28/2/2017 466 -0,64%
271212017 469 0,64%
24/2/2017 466 1,75%
23/2/2017 458 0,44%
22/2/2017 456 0,00%
21/2/2017 456 -0,87%
20/2/2017 460 0,00%
17/2/2017 460 0,22%
16/2/2017 459 2,46%
15/2/2017 448 1,36%
14/2/2017 442 0,23%
13/2/2017 441 -1,12%

16 http://www.ambito.com/economia/mercados/riesgo-pais/info
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e La Beta se calcula como la tasa de las firmas del mercado de EEUU desapalancada. En

este caso se utilizd un promedio entre firmas gastrondmicas, las de bebidas alcohdlicas
y las de entretenimiento.’

B =091

B, = 0.75

Beta 0.91
D/E ratio 25%
Tax rate 15%
Unlevered beta 0.75
Rf 2.098%
Rm 10%
RP 4.49%
Ke 13.80%

17 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html -
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/totalbeta.html
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Estados Resultados

A continuacidn se presenta el estado de resultados, segln lo siguientes supuestos:

Supuestos

IIGG

IIBB

Meses

Sueldo Empleados
Crecimiento
Inflacién

35%
3.50%
12

13

4%
25%

Estados de Resultados

Alquileres Cavas 4,110,282.83  9,283,820.09 12,466,263.86 16,330,400.02 21,386,514.62
Venta Vinos 1,805,225.63  4,214,581.88 4,637,935.97 4,863,898.76  5,100,006.20
Otros 582,000.00 756,600.00 983,580.00 1,278,654.00 1,662,250.20
Costos Vinos + Snack 483,306.13  1,120,336.88 1,223,603.72  1,283,465.24  1,346,063.50
Utilidad Bruta 6,014,202.33 13,134,665.09 16,864,176.11 21,189,487.54 26,802,707.51
Ingresos Brutos (11BB) 210,497.08 459,713.28 590,246.16 741,632.06 938,094.76
Mano de Obra 3,863,598.80  4,829,498.49 6,036,873.12  7,546,091.40  9,432,614.25
Alquiler 1,422,000.00 1,777,500.00 2,221,875.00 2,777,343.75  3,471,679.69
Mantenimiento 156,000.00 195,000.00 243,750.00 304,687.50 380,859.38
Otros Gastos 1,550,000.00  1,937,500.00 2,421,875.00 3,027,343.75  3,784,179.69
EBITDA -1,187,893.55  3,935,453.31 5,349,556.83 6,792,389.08  8,795,279.75
Depreciaciones y Amortiz 80,000.00 80,000.00 80,000.00 80,000.00 80,000.00
EBIT -1,267,893.55  3,855,453.31 5,269,556.83 6,712,389.08  8,715,279.75
Impuesto a las Ganancias I1GG - 1,349,408.66 1,844,344.89 2,349,336.18  3,050,347.91
Utilidad Neta -1,267,893.55  2,506,044.65 3,425,211.94 4,363,052.90 5,664,931.84

Se puede observar que en el estado resultado, como la utilidad neta aumenta afio tras afio.

Esto se debe a varias variables entre las cuales, hay que tener en cuenta el impacto de la

inflacion (supuesto en 25% anual) acorde a las economias emergentes, ya que la misma juega

un papel muy fuerte a la hora de tomar decisiones. Se estima un crecimiento del 4% anual, el

cual no impacta en el tamafno del lugar, ya que segun la ocupacién prevista la saturacion u

ocupacion total solo se da en las cavas mas chicas y a partir del 4to afio.

Del estado de resultados estimado se obtiene que para el primer afio una utilidad negativa de

$1,267,893.55
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Valuacion por Descuento de Flujo de Fondos
Para el calculo del Valor Presente del Negocio se usara un modelo de valuacién por fondos

descontados. Descontando los mismos a la tasa anteriormente calculada por el método CAPM.
Asi podremos obtener el Valor Actual Neto (VAN) del proyecto como también la Tasa Interna
de Retorno (TIR) o la Tasa Interna de Retorno Modificada (TIRM)

Para el célculo del Valor presente del negocio se recopilaran todos los datos anteriormente
logrados. Para el flujo de fondos se supuso un refuerzo de capital de $75.000 a lo largo de los 3
afios subsiguientes a la apertura de WineBank, que servirdn para reemplazo de accesorios,

agregado de mobiliario o pequefias remodelaciones que sean necesarias. Por otra parte, se
estima vender en el afio 5 el mobiliario disponible en $50.000. Para el flujo de fondo en USD se
toma como supuesto que el tipo de cambio acompafia a la inflacién.

Inversion Inicial ($2,533,000.00)

EBITDA ($1,187,893.55)  $3,935,453.31 $5,349,556.83 $6,792,389.08  $8,795,279.75
IIGG (35%) - $1,349,409 $1,844,345 $2,349,336 $3,050,348
CAPEX ($30,000.00)  ($25,000.00)  ($20,000.00) $50,000.00
WK (working Capital) ($81,860.50) ($104,934.25)  ($15,395.72) ($9,747.80)  ($10,164.87) $222,103.14
FCF ($2,614,860.50) ($1,292,827.80) $5,239,466.26 $7,159,153.93 $9,111,560.39 $12,117,730.80
FCF USD ($165,497.50)  ($81,824.54) $265,289.43 $362,488.81 $461,344.83 $613,555.99

VAN $711,668.59
TIR 83%
Payback Simple 2.73

Simulacion de Riesgo y Analisis de Sensibilidad
Analisis Monte Carlo

Para un proyecto es muy importante para tomar la decisién de invertir o no en el proyecto,
realizar un analisis de Riesgo. Esto nos permite tener un mejor idea de cdémo se moveran los
resultados del proyecto dependiendo de las variables de entrada. Estadisticamente es
imposible trabajar con un nivel de confianza del 100%, pero al realizar estos andlisis, pero
permite acercarnos al objetivo de validar la viabilidad del proyecto.

Ademas al analizar la sensibilidad de las variables, nos permite tomar mejores decisiones sobre
el negocio y nos ayuda a enfocarnos en qué puntos debemos enfocarnos segun su importancia
e impacto.

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Analisis Econdmico Financiero m



Leandro Arias Ariet

[DIE KELLERBANK]

S ITBA

INSTITUTO TEGNOLOGICO DE BUENOS AIRES

....................

Para la simulacién se utilizé el complemento de Excel, Simulacion 4.0*®

Las variables simuladas fueron 7, estas son los alquileres de las cavas, negocio principal de
Kellerbank, donde cada tipo de cava fue representada por una variable (5 en total), luego se le
asignd una variable a la cantidad de clientes que comprarian vinos mensualmente y por ultimo
la inflacién.

El tipo de variable aleatoria elegido en todos los casos, fue del tipo triangular, ya que por la
informacién disponible, los tipos de supuestos, es la variable a nuestro criterio que mejor

representaba el modelo a simular.

Variables

Variables Simuladas

Chicas
Medianas
Grandes

Extra grandes

Premium
Clientes

Inflacidn

Donde los casos propuestos anteriormente como Pesimista, Medio y Optimista se utilizaron

Alquiler 1
Alquiler 2
Alquiler 3

Alquiler 4
Alquiler 5
Compradores
Inflacidn

como los limites del modelo.

30
15
7
1
0
20%
15%

70
32
25
4
2
35%
25%

Luego de 900 simulaciones se obtuvieron los siguientes resultados.

90
42
35
8
3
45%
30%

Iteraciones 900

Nombre Maximo Minimo Media Varianza Desv.Est. Des./Media
VAN $27,271,394.51 -$10,593,239.09 $12,290,322.83 $27,733,111,220,746.00 $5,266,223.62 42.85%
Alquiler 1 89 32 64 149 12 19.23%
Alquiler 2 42 15 30 31 6 18.76%
Alquiler 3 34 8 23 31 6 24.38%
Alquiler 4 8 2 5 2 1 28.59%
Alquiler 5 3 0 2 0 1 37.73%
Compradores 44% 20% 33% 0% 5% 14.78%
Inflacion 30% 15% 23% 0% 3% 13.65%

Se puede ver como el valor del negocio (VAN) se mueven desde el valor - $ 10,593,239.09 a el
maximo valor del negocio con $27,271,394.51. Con un desvio de un poco mas de 5 millones de

ARS

18 Complemento realizado por José Ricardo Varela disponible en
http://www.ucema.edu.ar/u/jvarela/index_eng.htm
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Correlacion

Variables C. Correlacion

Inflacién -0.1716
Compradores 0.1885
Alquiler 2 0.2497
Alquiler 1 0.2992
Alquiler 4 0.4589
Alquiler 3 0.4954
Alquiler 5 0.5614

Tornado Graph

I
Alguiler 5

Alquiler 3

| i
Alquiler 4 I
Alquiler 1 I

Compradores

Alquiler 2
Inflacion
|

-03000 -02000 -01000 00000 01000 02000 03000 04000 03000 06000 07000

En el andlisis de sensibilidad se puede observar como las cavas mds grandes dominan el valor
del negocio, seguidas por las cavas de menor tamafio y la cantidad de compradores mensuales
de vino que se tenga. Con respecto a la inflacién esta incide negativamente en el valor del
negocio, ya que con costos fijos elevados y buenos salarios, la inflacién juega un papel muy
importante en este tipo de proyecto, sin contar el efecto que provocaria en el consumo de las
personas, aunque este proyecto al estar orientado a un nivel socio econdmico ABC1, el
consumo de este grupo no se ve afectado de manera considerable con la inflacién.
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Marca de clase

Frecuencia

F.Acumulada

Frecuencia %

Frec.Acum.%

-$9,940,400.58
-$8,634,723.56
-$7,329,046.54
-$6,023,369.52
-$4,717,692.50
-$3,412,015.48
-$2,106,338.46
-$800,661.43
$505,015.59
$1,810,692.61
$3,116,369.63
$4,422,046.65
$5,727,723.67
$7,033,400.69
$8,339,077.71
$9,644,754.73
$10,950,431.75
$12,256,108.77
$13,561,785.79
$14,867,462.81
$16,173,139.83
$17,478,816.85
$18,784,493.88
$20,090,170.90
$21,395,847.92
$22,701,524.94
$24,007,201.96
$25,312,878.98
$26,618,556.00
$27,924,233.02
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122
172
241
326
399
487
563
648
719
781
824
856
872
885
894
898
900

0.11%
0.00%
0.00%
0.00%
0.22%
0.00%
0.00%
0.11%
0.44%
0.56%
1.33%
2.78%
2.56%
5.44%
5.56%
7.67%
9.44%
8.11%
9.78%
8.44%
9.44%
7.89%
6.89%
4.78%
3.56%
1.78%
1.44%
1.00%
0.44%
0.22%

0.11%
0.11%
0.11%
0.11%
0.33%
0.33%
0.33%
0.44%
0.89%
1.44%
2.78%
5.56%
8.11%
13.56%
19.11%
26.78%
36.22%
44.33%
54.11%
62.56%
72.00%
79.89%
86.78%
91.56%
95.11%
96.89%
98.33%
99.33%
99.78%
100.00%

De la distribucion obtenida, se puede
observar y asegurar con un nivel de
del 95%
condiciones simuladas y los supuestos

confianza que bajo las
gue se realizaron, que el VAN no sera
menor a $5,727,723.67, es decir que
cero,

siempre serd

condicién necesaria para la aprobacién

mayor que

de un proyecto, aunque no suficiente.
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Conclusion

El presente trabajo tuvo como finalidad analizar la viabilidad de una propuesta inexistente en
argentina. Donde KellerBank es diferente a un restaurant con vinos de alta gama o diferente a
un club de vinos, donde el cliente puede comer o probar vinos diferentes por mes. Con
KellerBank se buscd crear una experiencia, el pertenecer a un selecto grupo, el ser duefio de
una cava con gran nivel, con privacidad y estilo, generando asi una propuesta de valor
atractiva.

El paladar del consumidor de vino argentino se ha ido refinando, tanto asi que el consumo de
vinos de alta gama no se ha visto afectado por la inflacion y la crisis del dUltimo afio. Se puede
ver como la oferta gastronémica atada al vino ha crecido fuertemente, fomentando su
consumo y conocimiento del tema.

Durante el trabajo se expusieron varios puntos a tener en cuenta. No obstante considero
importante resaltar las barreras de entrada y salida que tiene el proyecto. Sobretodo poder
generar una nueva necesidad en el consumidor de vinos de alta gama, y retenerlo en el
tiempo. Realizar una buena campafa de publicidad orientada al segmento que se apunta con
el proyecto.

Por otro lado, se deben valorar otros puntos exdgenos que afectarian el proyecto, generando

asi un riesgo, no hay que perder de vista el contexto econdmico, social y politico argentino.
Tener en cuenta la elevada inflacidn y los sindicatos que pueden afectar al proyecto. Al ser un
servicio de segunda necesidad la demanda suele ser muy eldstica. No hay que olvidar los altos

costos fijos que presenta el proyecto y su incidencia en el éxito del proyecto.

El éxito del proyecto dependerd del valor generado, de establecer la marca, ofrecer un gran
servicio de calidad y exclusivo. Generar la necesidad de pertenecer al cliente, brindando una
experiencia Unica diferente a lo existente.

Analizando los aspectos econdmicos financieros del proyecto, se pudieron observar muy
buenos margenes de rentabilidad en ddlares, siendo la TIR calculada del 83%, un periodo de
recuperacion simple menor a 3 afios y un VAN de USD 711,668.59.

El analisis de riesgo realizado fue positivo, ya que el valor del VAN se mantuvo positivo en el
95% de los casos, dando un proyecto rentable incluyo en condiciones en el que alguna de las
variables se vaya al escenario pesimista. Aunque vale la pena resaltar los altos costos fijos que
tiene el proyecto, pudiendo estos arrojar un resultado desfavorable.

Por lo expuesto en este trabajo, bajo los supuestos nombrados y los escenarios analizados, se
concluye que el proyecto arroja un resultado positivo conveniente para su inversion.
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Anexo

Clases Sociales

SEGMENTACION DE MERCADO® La segmentacién de mercado es el proceso de dividir un
mercado en grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes. Esto no esta arbitrariamente impuesto, sino que se deriva del reconocimiento de
que el total de mercado estd hecho de subgrupos llamados segmentos. Estos segmentos son
grupos homogéneos (por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus actitudes
sobre ciertas variables). Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que
respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing, comunicacién o disefio.

SEGMENTACION POR NIVELES SOCIOECONOMICOS (NSE) No todos consumimos igual. No sélo
porque tenemos gustos y necesidades diferentes, sino fundamentalmente porque no tenemos
las mismas oportunidades y educacion para generar dinero ni por lo tanto el mismo dinero
para gastar. La poblacidon de un pais se puede clasificar en grupos o segmentos segln su
capacidad de consumo y gasto. El indice que se usa habitualmente para medirla es el nivel
socioecondmico, que conjuga elementos sociales (nivel de educacion y salud) con elementos
econdémicos (ocupacion laboral, patrimonio, posesion de auto). La segmentacion realizada de
esta forma presupone que cada grupo o segmento consume un surtido de bienes y servicios
compatible a los niveles de educacidn o actividad de quienes generan los ingresos del hogar.
Esto se grafica en una pirdmide que cruza nivel socioeconémico y capacidad de generar
ingresos.

LA PIRAMIDE SOCIAL ARGENTINA

ANALISIS EN BASE A DATOS DEL CONSUMO FAMILIAR

Piso ingreso familiar Porcentaje de Ingreso familiar
mensual, por clase la poblacion total promdio

»CLASE ALTA $107.500

ABC1
$54.500

» CLASE MEDIA ALTA $34.000

c2
$19.800

Cc3

$11.500

*CLASE BAJA SUPERIOR $8.500
D1

» CLASE BAJA
D2/E

Profesional
>

1% iProfesional http://www.iprofesional.com/notas/204121-Ser-clase-media-hoy-en-Argentina-cunto-se-
debe-ganar-y-los-Imites-de-la-movilidad-social-ascendente

UBA, Disefio Industrial Catedra Alvarez
http://www.graficaparaproducto.com.ar/apuntes/Segmentacion.pdf
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Clase Top o alta (ABC1)

= Porcentaje sobre el total de la poblacién: 5%

= Actividad: socios/duefios de empresas medianas o grandes, directivos/gerentes de
primera linea de grandes empresas, rentistas.

=  Educacidn: universitaria completa, posgrados, privada, capacitacién en el exterior.

= Alimentos: compras en supermercados e hipermercados, productos premium vy
primeras marcas, gourmet, bebidas envasadas, vinos de alta gama, salidas frecuentes a
restaurantes.

= Transporte: dos o tres automdviles que cambian regularmente; taxis y remises; yate,
motos de agua, cuatriciclos y otros vehiculos recreativos.

= Esparcimiento: tecnologia, salidas a cines y teatros, fines de semana en el country,
golf, tenis, navegar, gimnasio, spa, leer, actividades culturales, fiestas de sociedad.

= Vacaciones: Viajes frecuentes al exterior, escapadas de fin de semana, viajes en avioén,
centros de ski, vacaciones de verano y de invierno, cruceros de lujo.

= Ahorro y dinero: ahorra mas del 20% de los ingresos, varias tarjetas, inversiones
sofisticadas.

= Salud: medicina prepaga con planes premium, medicina estética.

Clase media alta (C2) Porcentaje sobre el total de la poblacion: 15%.

= Actividad: Socios/duefios de PYME, directivos de PYME, gerentes de segunda linea de
empresas grandes o medianas, profesionales independientes con ocupacién plena,
docentes universitarios con ocupacién plena, rentistas.

=  Educacidn: terciaria o universitaria (completa o no), publica o privada, posgrado.

= Alimentos: compras en supermercados e hipermercados, productos de primeras
marcas, bebidas envasadas, salidas a restaurantes y comida rapida.

= Transporte: uno o dos automoviles, taxis y remises.

= Esparcimiento: tecnologia, salidas a cines y teatros, museos y actividades culturales,
fines de semana en countries o el campo, gimnasio, spa.

= Vacaciones: viajes la playa, viajes ocasionales en avion y al exterior, cruceros, viajes en
vacaciones de verano y de invierno.

= Ahorroy dinero: ahorro de 15% de los ingresos

= Salud: medicina prepaga, obras sociales.

NUEVOS ENFOQUES La volatilidad de las segmentaciones clasicas Las categorias se disuelven y
quedan obsoletas en un plazo cada vez mas breve. "Las biografias son cada vez mas volatiles";
asi explica estas circunstancias Andreas Steinle, director del instituto Zukunftsinstitut, en un
articulo de la publicacién especializada Werben und Verkaufen. Los expertos de este instituto
de estudios de mercado pronostican que la segmentacidn de grupos objetivo se vera sustituida
a corto plazo por la segmentacion por estilos de vida. Las segmentaciones clasicas suelen
relacionar la escala de valores con el salario y el nivel de ingresos con su nivel de formacién.
Sin embargo, este tipo de clasificaciones no se corresponden con la actualidad. "Hoy en dia hay
creativos que ganan muy poco y creativos que ganan mucho dinero. Sin embargo, los dos
mantienen el mismo estilo de vida". Probablemente el segundo compre sus muebles en sitios
mas caros, pero la actitud y la idea de cdmo debe ser un hogar es la misma.
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Nuevas segmentaciones TNS Infratest realiza un analisis basado en la semiometria. La

semiometria es un procedimiento cualitativo de descripcidén de grupos target. Sin embargo, la
semiometria de TNS Infratest no busca la divisidn en grupos target, sino definir un método de
descripcién basado en atributos psicograficos, como "ligado a la tradicién", "familiar",
"cultural" o "social". Estos atributos se pueden combinar para describir un grupo objetivo y
también permiten representar las tendencias a corto plazo. También el instituto GfK ha
desarrollado una nueva segmentacion de consumidores como respuesta a la globalizaciéon y a
sus efectos sobre los estudios de mercado; es aplicable a todo el mundo y viene a sustituir su
tradicional segmentacion Euro Socio Styles. Cuadro de la segmentacidn mundial de
consumidores Roper Consumer Styles Instituto GfK.

. Necesidad: Ser

g postmaterialismo, orientados a la calidad e

5 S

o 11,0 10,9 11,7 g2
-1 Open Minded Organics Demanding S o
ﬁ' (abiertos al mundo) (Criticos) (Exigentes) g 3
< QL) o g
T O - 2
5 8 32
e 12,9 7,5 @
€ o Adventurers Rational-Realists = 9
3 £ 3 o N
el (Aventureros) (Realistas) 14,4 = :
S5 Settled ™
L5 (Establecidos) =
o e
g T
T "8 8
'ﬁ = o
o o

3 Necesidad: Tener o

= materialismo, orientados al precio

Fuente: Roper Consumer Styles, GfK Institut.
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Hidden Bars

Son bares a puertas cerradas, exclusivos y dénde sdlo unos pocos tienen acceso. Todas las
ciudades del mundo tienen su bar secreto, y ahora Buenos Aires también tiene los suyos. Pero
si bien es una tendencia que pisa fuerte, no es ninguna novedad.

Se los llama bares "Speakeasy" o Hidden Bars, los términos tiene origen en las primeras
décadas del siglo XX, en la cosmopolita ciudad de Nueva York. En esos momentos, en toda la
ciudad regia la ley seca, una polémica medida que impedia la fabricacion y el consumo de
alcohol. Para demostrar que toda ley nace para ser quebrada comienzan a aparecer estos
bares a "puertas cerradas".

Se presentan a continuacidn algunas entradas de los Bares y Restaurantes

Tegui, Palermo
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Floreria Atlantico, Recoleta
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878 Bar, Villa Crespo

|

Frank’s Bar, Colegiales
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WineBank

La idea fue extraida de Alemania, Unico lugar en el mundo donde funciona un banco de vinos
de estas caracteristicas. Cuando en 2015 viaje Alemania por un intercambio académico
realizado en la UCEMA, dentro de las charlas programadas estaba a la visita a Winebank, en la
region del Rheingau (cerca de Wiesbaden, a la vera del rio Rin) en ese momento (2015)
existian solamente el Rheingau y el de Frankfurt, hoy 2 afilos mas tarde se puede ver como se
expandio el negocio a 8 bancos de vinos dentro de Alemania, Suiza y Austria.

sl

WINEBANK B8 WINEBANK

@ Zur wineBANK Rheingau

-

o0 e
1 i Y ﬂ i 1) .
l ' lmid' "ﬁ,“mlmﬂ‘:m “ ol &

' @ Zur wineBANK Frankfurt '\ & 5 . @ Zur wineBANK Pfalz

‘|m 1]/

@ Zur wineBANK Mainz

-
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WINEBANK

i ] ]

@ Zur wineBANK Basel

@ Zur wineBANK Koin |

A continuacidn se puede observar la distribucidon de uno de los WineBank :
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Tresor 0
we it Tresor 1
Tresor 2
Tresor 3
Tresor 4
e Loun ge Tresor 5
Tresor 6
51 Tresor 7
. ()]
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Tresor 10
Tresor 11
Tresor 12
= = = =
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Precios y distribuciones en el WineBank de Suiza

Fach 2000 - 2012

CAVAS

40 Botellas 89 1513
70 Botellas 145 2465
140 Botellas 229 3893
210 Botellas 269 4573
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Calculo y dimensiones de la Cava
Si bien existen una gran variedad de tamanos, formas y capacidades para envasar vino, la gran
mayoria se ajusta a un cilindro circular con una capacidad de 750 ml.

Tipos de botellas

A continuacidn se presentan las dimensiones de las botellas mas comunes en el mercado:

Altura
(men)
125

in
00
2%

@ (men) 84 74 8wy 4

3
=
“

nin

Pesoig 420 420 550 430 §0 5 630
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Para el calculo de capacidad de las cavas se considerd una botella de 100 mm de diametro y
400 mm de altura. Como se puede ver en las imagenes a continuacién la cantidad de botellas
que se pueden apilar una sobre otra es muy grande, siendo que la forma circular de la botella

lo permite por su gran resistencia.

Rell
VY

e ety m

- -\v Y

c:z:::fazd I;:teea"c;: Frente (m Profundidad (m) Sup (m2) Sup total (m2)  Alto (m)
40 4 0.4 0.4 0.16 16 1
90 9 0.9 0.4 0.36 18 1
150 15 1.5 0.4 0.6 30 1
1000 40 4 0.4 1.6 24 2.5
3000 120 12 0.4 4.8 24 2.5 4
Superficie Cavas 112

Del célculo resultante, se sabe que la superficie a ocupar por lo cofres serd de 112 m?, donde
se deduce que una superficie de mas de 250 m2 serd suficiente para alojar a los cofres y
permitir la libre circulacién entre ellos.
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Inversion Inicial

A continuacidn se detallan los items, y estimaciones realizadas en la inversidn inicial.

Alquiler, depdsito y comisiones

Para el alquiler se considerd, un local entre 250 m2 aprox. Con subsuelo en la zona de
recoleta se encuentra entre $60.000 a $90.000 mé&s expensas aproximadas de $10.000.
Para el depdsito y las comisiones se tuvo en cuenta la modificacién de las leyes del
cédigo civil y comercial recientes. 2°

Se encontro el siguiente local ofrecido en el portal zonaprop, con la mayoria de las
caracteristicas buscadas y una ubicacién Ideal?.

¢ FRodriguez Pefa 1500 - Recoleta mO<S8 $88.000

v .

- —_—
. | r
1= ™

- (=

386m 4 2

Patagonia Synergia o Ebane

011¢c
>
Caracteristicas:
VER MAS i ~
Publicado hace 129 dias - Patagania.Synerdia o f=be
01107 < verTELEFONO
o Otros
Ubicacion  Aire acondicionado Hola, estoy interesado en esta propiedad que m
Q Rodriguez Pefia 1524, Recoleta v Alarma vi en zonaprop y quisiera que me contacten
v Calefaccion para recibir mas informacion p
Haga click para habilitar Nombrey Aellido
SR %, & ‘ :
fie _ COLEGIODE N & - reléfon
o ESCRBANOS dela Servicios

v Agua corriente
w Desaglie cloacal

s v Gas natural
gL v Internet CONTACTAR ANUNCIANTE

1 oo Al hacer click en ‘CONTACTAR ANUNCIANTE" aceptas los
v Pavimento términos y condiciones de ZonaProp
v Teléfono

Arenales Arenale v Video cable

20 http://www.pymesyautonomos.com/legalidad/cosas-que-debes-saber-para-alquilar-
un-local-comercial

http://www.coterranea.com/comisiones inmobiliarias vernotas n.asp?idn=1357

2! http://www.zonaprop.com.ar/propiedades/rodriguez-pena-1500-recoleta-

espectacular-41203181.html
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Entrada

Sétano
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Alquiler
Expensas
Deposito
Comisién
Total

$88,000.00
$15,000.00
$88,000.00
$88,000.00
$279,000.00

Serd necesario reformar el local y sétano, ambientar el lugar construir las cavas,

climatizar y controlar el ambiente. Ademas se remodelaran los bafios y cocinas.

Mobiliario

Pintura

Cavas
lluminacidn
Bafos y cocina
Arquitecta
Control clima
Total

$80,000.00
$264,000.00
$70,000.00
$50,000.00
$80,000.00
$200,000.00
$744,000.00

Dentro de mobiliario se consideran los muebles de la oficina administrativa, la
ambientacion del sétano, como es la barra las mesas y sillas, junto con sus respectivos
accesorios de Bazar. Ademas se realizard la compra de las heladeras y una maquina de

hielo.

Tecnologia

Oficina administrativa
Ambientacién sétano
Heladeras y maquina de hielo
Bazar

Total

$20,000
$80,000
$50,000
$15,000
$165,000

Dentro de tecnologia se realiza la estimacion en la compra de computadoras para el personal.

La instalacion de Red WIFI para todo el establecimiento. El control de acceso electrénico, como

también la alarma con monitoreo y la puesta en seguridad de las cavas. Ademas se contempla

el disefio y desarrollo de la web.
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Computadoras $48,000
Red WIFI $10,000
Acceso electrdnico $70,000
Alarma, monitoreo y seguridad | $100,000
Disefio web $30,000
Total $258,000

Obsequios y Otros

Dentro de estas dos categorias, se contemplan los obsequios de bienvenida, atenciones,
invitaciones especiales a artistas, personas reconocidas en el ambiente del vino, gerentes y
duefos de bodegas, para realizar una cartera de contactos y potenciales clientes.

Obsequios $150,000
Otros $100,000

Anexo Teorico

Marketing & Fidelizacion de Clientes

A simple vista los elementos que intervienen en el Mercadeo son: empresa que vende,
producto vendido, comprador, y un espacio - tiempo en que se realiza el intercambio. Hay
cuatro elementos en que se divide la disciplina del Marketing?%:

Producto. Estudia todos los aspectos que se relacionan con el mismo: forma, color,
tamafio, presentacion, empaque, el ciclo de vida, etc.

Precio. Se relaciona con la forma de calcular el precio ideal de un producto,
atendiendo factores tales como costos, utilidades esperadas, competencia, etc.

Plaza o Mercado. Lugar donde se debe vender el producto, llamada la Plaza o
Mercado, incluyendo desde las preferencias que muestra el mismo por los productos,
dependiendo de su edad, sexo, educacion, hasta el traslado y entrega del producto
(distribucion).

Comunicacién. La comunicacién con el Mercado o todo lo relacionado con la forma
de promover el producto o servicio. Se entiende, de acuerdo a la definicién
tradicional, que esta comunicacidn se hace por medio de Anuncios, Venta Personal,
Promociones de Venta y Publicidad.

22 Soto J. (2015). Teoria de juegos y estrategia empresarial, EAE
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Principales tipos de marketing

= Mercadeo de Relaciones.
El mercadeo es el proceso gerencial responsable de crear y proveer satisfaccion a los
clientes. El enfoque de productos/servicios del mercadeo tradicional se ha visto en la
necesidad de evolucionar hacia una direccién centrada en el cliente.

=  Mercadeo de Servicios.
Comprende la comercializacidon de servicios en los que hay que tener presente que
estos tienen caracteristicas particulares que los hacen diferentes de los productos
tangibles, la principal es justamente que son intangibles.

=  Mercadeo Directo
El mercadeo directo se puede definir como la venta directa del productor al
consumidor. Sin embargo, ésta definicidn sencilla no toma en cuenta la importancia de
las relaciones personales involucradas en estos intercambios. El desarrollo de vias de
mercadeo directo es una fuente de relaciones entre individuos, agricultores y
consumidores, las cuales crean uniones no solamente comerciales sino sociales. La
venta directa mas comun es cara a cara. Asimismo, actualmente se esta desarrollando
el mercadeo directo por medio del Internet.

EL CLIENTE

El cliente es la persona que utiliza los servicios de un profesional o una empresa. Persona que
habitualmente compra en un establecimiento o requiere sus servicios. Compartir con los
clientes es de suma importancia pues son la base de los ingresos de la empresa, es necesario
conocer sus gustos, preferencias, para poder ofrecer lo que éstos andan buscando, y ademas
de ello con la actual competencia es importante ofrecerlo de una manera diferenciada, para
lograr captar el mayor nimero de clientes y mantener un market share adecuado.

MARKETING Técnicas para captar a los clientes mas exigentes con una linea de productos
'‘premium'>

Hoy en dia triunfan, sobre todo, las marcas caras y las low cost. Los dos extremos. Sin indagar
mas en el tema, uno puede pensar que esto significa que el mercado estd dividido entre
consumidores que sdélo buscan calidad y otros que buscan bajo precio. Lo cual no es cierto.

Un amante de la fotografia, del cdmic, del deporte o de la cocina no escatima recursos en
estos productos: busca lo mejor. Sin mirar precio. Pero en otras categorias puede ser
consumidor de low cost.

Este tipo de consumo sibarita, especializado o premium, como se quiera llamar, ofrece
excelentes oportunidades para destacar en el mercado con productos y servicios que sean
capaces de conectar con ellos y convertirse en los primeros de sus categorias como Apple,
Nespresso, Dyson o Unode50. ¢El secreto? Un equilibrio perfecto de calidad e innovacién en
unos productos envueltos en una estrategia de comunicacion que recuerda a los productos de
lujo.

Estrategia “Black” o Negra

BMarketing Black http://www.emprendedores.es/gestion/ideas-para-posicionar-tus-productos-en-

clientes-exigentes
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Pero no olvidemos que hablamos de productos orientados a un publico exigente, no al
consumidor de lujo en el sentido tradicional. Y eso significa que toda la estrategia se debe
adaptar a él.

El producto. Son articulos que destacan por encima de la media de su categoria, bien porque
tienen un punto de innovacién, un disefo que los diferencia, o mejor, las dos cosas. En esto
son exactamente iguales que los productos de lujo. “Se diferencian en que lo premium tiene
un componente de funcionalidad que el lujo no tiene. Los productos premium, ademas, no
tienen tanta historia detras como las firmas de lujo, que cuentan con una tradicidon centenaria.
Las premium son mas jévenes y utilizan el marketing para elevar su producto una categoria
hacia arriba. Son pymes que adoptan los intangibles del lujo, pero sin llegar a serlo”, explica
Susana Campuzano, directora de la consultora Luxury Advise.

Significa que debes ofrecer un valor diferencial por el que tu consumidor esté dispuesto a
pagar mas. Puede ser un punto eco, como las tablas de surf que fabrica la espafiola
Richpeoplethings, orientadas a un publico exigente y preocupado por el medio ambiente. Son
mas caras que las demas, sin duda, pero son Unicas en el mundo, ya que estan fabricadas con
corcho.

Series limitadas. Una forma de elevar el producto es crear ediciones especiales,
conmemorativas, o producciones con muy pocos ejemplares. También a través de la
personalizaciéon del mismo. Un buen ejemplo es la pasteleria Ipanema, de Madrid, que crea
pasteles personalizados para eventos.

Utilidad y deseo. Hemos dicho antes que estos productos tienen una funcionalidad, que es lo
que fundamentalmente les diferencia de los objetos de lujo. Pero tienes que ser capaz también
de despertar cierto deseo en el consumidor.

“Los compramos por autoindulgencia, porque nos hacen sentir bien. En todo consumo de
productos de valor hay dos beneficios: el placer personal, sentirte bien contigo mismo; y la
imagen social, lo que transmites a los demds por adquirirlos. Esta ultima no influye tanto para
el consumidor de productos de gama alta, en los de lujo si. Es el placer de consumir productos
de calidad”, asegura Susana Campuzano.

Punto de venta de lujo. Incluso aunque se trate de commodities, como las cafeteras Nespresso
o los productos de Apple. En moda, otro buen ejemplo es la firma Bimba y Lola, que ha creado
tiendas mas propias del lujo que del precio que tienen sus prendas. “Si tenemos presencia en
Internet, debemos considerar éste como un canal mas, pero no el Unico. Con estos productos
hay que trabajar el contacto personal con el cliente. Para la mayoria de estas marcas, Internet
apenas representa el 5% de sus ingresos. A la gente le gusta tocar los productos, vivir la
experiencia”, explica Cristina Tierno, directora de la agencia Efecto Directo.

Imagen de marca. Se da por hecho que un producto premium tiene calidad por encima de la
media. Pero el envoltorio también es clave para definirlo. El packaging, el punto de venta, la
web... todo tiene que armonizar con la marca.

El precio. Que tengas un buen producto no significa que puedas ponerle el precio que quieras.
Ser mas caro no es sindnimo de mas premium. “Eso si, hay un precio minimo exigible para
saber que un producto es realmente bueno. No se puede hacer un champan KRUG Grande
Cuvée por un precio inferior a 100 euros”, asegura Cristina Tierno. Que afiade: “En estas
categorias, lo que verdaderamente importa es el producto. Pero al cliente le debes dar sobre
todo seguridad. La tranquilidad de que lo que vendes es bueno”.
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Toma nota de los siguientes 6 consejos para posicionar tus productos o servicios entre los
clientes mas exigentes.

e Centra tu mensaje en algo tangible

La crisis obliga a hacer una comunicacién mds racional, menos basada en los valores etéreos
de la marca y mas centrada en lo que realmente ofrecen los productos. Incluso, cuando se
trata de estas categorias tan selectas. “Hay que centrarse en la elaboracién del producto, la
calidad, las materias primas, el saber hacer... Antes de la crisis, el mercado se centraba en los
valores simbdlicos de las marcas, ahora se buscan mensajes mas racionales y los cddigos del
mundo digital, mas desenfadados, aunque el publico no sea exclusivamente joven”, asegura
Susana Campuzano.

e Créate una historia

Para darle un valor aifadido a tus productos o servicios, crea una historia en torno a ellos con la
gue puedas generar experiencias para tus clientes. Es algo que hacen habitualmente las
marcas de lujo y que se puede adaptar muy bien a cualquier producto de calidad. Por su forma
de hacerlos, la procedencia del producto, la familia, etc., como el vodka canadiense Iceberg,
que consigue el sabor mas suave del mercado al utilizar el agua mas pura del planeta; agua de
12.000 aios de antigliedad, extraida de un glaciar.

¢Como puedes crear la tuya propia? “Si tienes un producto poco experiencial, como un bolso,
por ejemplo, que no permite vivir una emocidn similar a la de alojarte en un hotel o conducir
un coche, busca formas de hacerle vivir la experiencia al consumidor. Gucci, por ejemplo, ha
creado el Gucci Corner: en la propia tienda van los clientes a ver cdmo se hace un bolso.
Transmiten asi el concepto artesanal, pero viviendo la propia experiencia. Otra forma de
hacerlo: los relojes Omega han puesto una exposicion con fotografias de la llegada del hombre
a la Luna”, explica Susana Campuzano. O en la alimentacién.

“Muchos clientes compran un cava reserva o gran reserva porque les gusta, pero no saben por
qué. Tienes que contarselo. Y cuando lo haces, lo entiende”, comenta Cristina Tierno.
Cualquier marca puede idear una forma de comunicar experiencias con su producto.

e Organiza eventos de ‘cobranding’

“Busca acciones que te ayuden a poner en contacto tu producto con tu cliente, para recibir el
feed back de la gente, saber qué opinan realmente del articulo y reforzar tu recuerdo de
marca. En el momento actual hay demasiadas referencias. Debes incitarle a que te pruebe y
que después repita. Por ejemplo, con eventos de cobranding, que ahora se hacen mucho para
compartir gastos”, explica Cristina Tierno. Ademas, la tendencia actual es unir dos marcas de
sectores muy diferentes, por ejemplo, moda con alimentacion.

“Como la firma Escada con el Cava Gramona Argent que lo dimos a conocer en la tienda de
ropa con un packaging negro, etiqueta plateada... Es uno de los mejores cavas de Espafia y estd
apostando fuerte por llegar a gente de prestigio. O las acciones que ha organizado Marqués de
Riscal con Makro. Vamos a contarle el producto al hostelero, le recordamos a qué sabe, para
que lo compre. Y es un vino reserva que puedes encontrar por menos de 14 euros. No es una
cuestion de precio, sino de saber bien con quién nos vinculamos”, afiade.

e Disefa acciones en tu punto de venta

“Este tipo de productos no se adquieren de forma impulsiva. El consumidor tiene que saber
por qué los compra. Y para eso debes darlo a conocer. Especialmente en productos de
alimentacién o bebidas, el cliente no sabe realmente qué hay dentro. Tiene que probarlo. Y si
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lo hace en otro lugar, hay muchas posibilidades de que se le olvide la marca”, advierte Cristina
Tierno.

Por eso, el recuerdo de marca es fundamental. “Hay que fomentarlo mucho, intentar generar
experiencias memorables, para que te recuerden. O realizar acciones en puntos de venta
donde puedan adquirir el producto cuando lo prueban. En la linea de lo que esta haciendo
Carrefour Planet, con zonas diferenciadas para vivir experiencias con los productos. El cliente
lo prueba y lo puede comprar en el momento”, afirma Tierno.

e Busca prescriptores expertos

“Si tienes un buen producto, busca gente entendida para que lo pruebe y lo recomiende.
Periodistas de revistas especializadas, criticos o profesionales del sector que estén en contacto
con el publico amante de tus productos y que hagan de prescriptores. Eso si, tienes que tener
claro que lo van a valorar bien. Aqui vas a pecho descubierto, si no gusta al experto y lo
critica...”, comenta Cristina Tierno.

Para esta experta en marketing de productos premiun, “con éstos funcionan mejor los
prescriptores entendidos que los famosos. Debe ser alguien que conozca bien el producto.
Gurus que tienen buen criterio, que se han ganado el respeto de la gente y que sabes que se
van a dejar aconsejar por él”.

e Utiliza bien Internet y las redes sociales

Para este tipo de productos, el punto de venta es fundamental. Ya lo hemos dicho antes. Pero
eso no significa que no debas tener presencia en Internet y en las redes sociales tanto para
darte a conocer como para vender online. Eso si, debes cuidar muchisimo tu puesta en escena
virtual. Tanto como la fisica. Echa un vistazo a la web de Sohowall, uno de los pocos comercios
onlines especializados en productos y marcas de gama alta.

“Hay algun ejemplo como Vila Viniteca, un portal de vinos que tiene un volumen de ventas por
Internet importante, pero no es lo habitual. Eso si, en las redes funcionan muy bien la mayoria
de ellas”, comenta Tierno.

Un buen ejemplo es la chocolateria Via V, de Logrofio, que ofrece al consumidor un montdn de
informacidn sobre la elaboracidon de sus productos o eventos en los que participan ellos
mismos o sus propios clientes, a través del blog de su pastelero Juan Angel Rodrigalvarez. Han
sido capaces de trasladar la experiencia de probar sus exquisiteces al mundo virtual.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) O SISTEMA DE GESTION DE RELACION CON
EL CLIENTE.

Existen varias definiciones, a continuaciéon se presentan algunas de ellas:

= Customer Relationship Management (CRM), es una estrategia de negocios disefiada
para optimizar las ganancias y satisfaccion del cliente.

= CRM significa poner al cliente en el centro los procesos y estrategias de negocios. Para
ello es necesario mantener una completa visién del cliente a partir de todos los puntos
de salida de la organizacion. Esto resulta en una consiguiente integracion de los
distintos canales que fluyen desde la empresa hacia sus clientes. Y no sélo eso, si no
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también plantea la construccidon de medios efectivos que tengan su origen en el cliente
mismo.

= CRM optimiza el negocio para desarrollar una relacidon duradera y rentable con los
clientes. A partir de este conocimiento global de los clientes las empresas son capaces
de establecer estrategias que se relacionen de manera directa con ellos, logrando
resultados provechosos.

La administracién de las relaciones con los clientes integra informacidn proveniente de todas
las fuentes, se analiza a fondo y se aplican resultados para crear relaciones mas sdlidas con los
clientes. Casi todas las empresas tienen mucha informacién tiene a su alrededor una gran
cantidad de informacién de sus clientes y necesitan contar con la manera adecuada de
organizarla para su facil y adecuada utilizacién a beneficio de la empresa. CRM integra todo lo
que los equipos de ventas, servicio y marketing saben acerca de los clientes a fin de obtener
una vision de 360° de la relacidn con el cliente.

Las empresas utilizan CRM para determinar el valor de los clientes, identificar aquellos a los
gue les es mas provechoso dirigirse y adecuar sus productos e interacciones a cada uno. El
objetivo del CRM no es reunir informacién sino permitir a los directores integrar la informacién
que la compaiiia ya posee, para mejorar las relaciones con sus clientes actuales y fidelizarlos al
proporcionarles mejor servicio y solidificar las relaciones.

Por medio de la implementacién de estrategias de CRM se logran conocer muchos aspectos
relacionados con los clientes, entre ellos se encuentran:

- Lo que los clientes realmente quieren y necesitan.

- Cuales clientes se encuentra por abandonar a la empresa.

- Lamanera de conocer las necesidades que tienen los clientes.
- Lainformacion que esta dispuesta a dar el cliente.

Los beneficios del CRM no son gratuitos conllevan costos, por lo cual la empresa debe tener
claras sus metas, para ir viendo el camino correcto hacia ella. Una vez el CRM funciona sus
beneficios suelen ser superiores a los costos. Logrando in incremento en sus ingresos, lealtad
de clientes y también en la eficiencia de su personal. Durante los ultimos afios la utilizacidn de
esta herramienta se ha expandido agregando un gran valor a los negocios que la saben utilizar.

LA FIDELIZACION DE CLIENTES

Fidelizacidn es la accion comercial que trata de asegurar la relacidon continuada de un cliente
con una empresa, evitando que sea alcanzado por la competencia. Es un objetivo fundamental
del marketing de relaciones el mantener a los clientes antiguos en la empresa.

La preocupacion de las empresas actuales ya no es Unicamente el captar nuevos clientes, sino
mantener o conservar los que ya tiene. Estd mas que demostrado que resulta diez veces mas
barato retener a un cliente que captar uno nuevo, pero como conseguirlo sera lo que marque
la pauta a la hora de poner en marcha un sistema de fidelizacién.

Esta preocupacion de las empresas se debe ademas de a la competencia, es porque una base
de clientes fieles es el requisito previo para el éxito prolongado de una empresa y a que el
liderazgo cuota de mercado se consigue con el mantenimiento de clientes satisfechos, y para
ello se debe crear vinculos que permitan a los clientes ver sus propios intereses convertidos en
claras prioridades en las acciones de la empresa.
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Claves para lograr la fidelizacion.

Hay varias claves para un buen sistema de fidelizacion:

® La empresa debe definir qué es lo que el cliente espera recibir a cambio de su
fidelidad. Esto se logra por medio del conocimiento de su perfil, asi como de sus gustos
y preferencias. Si lo que se ofrece por su fidelidad no le resulta atractivo no se lograra
la finalidad deseada.

" Lo que se ofrece al cliente a cambio de su fidelidad debe ser alcanzable. Resultaria el
efecto contrario desmotivador para el cliente si lo que espera no es posible de
alcanzar.

®  La comunicacién de parte de la empresa hacia el cliente. El mantener informado al
cliente elimina sensaciones de incertidumbre en él, evitando que se aleje del programa
de fidelizacién.

" La capacidad de la empresa a cambio y adaptacién. En ciertos periodos el ofrecer
promociones, juegos, sorteos que alejen la rutina evitando que el cliente se aburra o
desmotive al pasar el tiempo.

= Una buena gestion. Que le refuerce al cliente que la confianza que aporta a la empresa
esta justificada.

Ademas de los 5 puntos anteriores para lograr los resultados esperados, las empresas deben
desarrollar y ser capaces de mantener ventajas competitivas que proporcionen al cliente un
valor superior de forma continua.

Objetivos de la Fidelizacién

Cualquier accion de fidelizacion supone un importante desembolso cuyos resultados son
facilmente medibles y contrastables con los recursos empleados. Otro tipo de acciones (de
atencioén, de oferta de valor) suelen pasar mas inadvertidas.

Pero un programa de fidelizacién sera observado con lupa por toda la compaiiia y, en muchos
casos, desatara euforias iniciales que deberemos contener para no crear falsas expectativas.

Por ello, los objetivos de la fidelizacion deben dejarse bien claros a todas las personas
involucradas. Es necesario dar a entender que lo que se busca no es Unicamente aumentar el
volumen de las ventas o prestacidon de servicios. Sino ademads, se pretende generar que las
empresas se solidifiquen en un mediano plazo.

Para esto hay que tomar ciertos aspectos que aportara un buen modelo de fidelizacién:

= Fidelizar a los mejores clientes con un reconocimiento de su importancia (se debe de
tomar en cuenta que un plan de fidelizacidn no es para todos).

= Mejorar la oferta de valor, introduciendo nuevos servicios involucrados al programa de
fidelizacion.

= Obtener mayor y mejor informacion de los clientes, ya que si se usa una tarjeta de
fidelizacidn, ésta debe de ser inteligente y se pueda recopilar toda la informacidn
posible del cliente.

= Establecer un nuevo canal de relacién y comunicacién con los clientes.

= Detectar posibles acciones de la competencia sobre la cartera de la empresa.

La fidelizacion puede implementarse de forma directa, mediante programas que informan a
los clientes, o bien de forma implicita, mediante la propia prestacién del servicio.
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Tipos de programa de Fidelizacidn.

Se definen tres tipos de programas de fidelizacion:

= De Recompensa. Son los mas usuales. Son muy similares al descuento por volumen
que se aplica desde tiempo inmemorial, aunque algo mas elegantes. Ejemplos basicos
son los programas de puntos canjeables por regalos, descuento por cierto volumen de
consumo, entrega de premios, etc. Estos programas si realmente se quieren centrar en
el cliente deben de tomar en cuenta los habitos, gustos y preferencias de éste.

= De servicios exclusivos. Estos programas son mas sofisticados, por ello se enfocan mas
en los clientes. Es clave que el programa de fidelizacién sea transparente y que todos
los usuarios tengan conocimiento sobre el porqué un cliente logra el estatus de VIP asi
como lo que hay que hacer para alcanzar dicho estatus. Ser cliente VIP accede a
determinados servicios que lo hacen exclusivo.

= De invitacion a eventos. Otro valioso programa de fidelizacion es el de invitacién a
eventos, el cual consiste en invitar a los mejores clientes a determinados eventos, ya
sean conciertos, fiestas, ferias o algiun otro. Este programa es un elemento
extraordinario de reconocimiento del valor que tiene el cliente para la empresa.

Caracteristicas del Programa de Fidelizacion

Cuando la empresa ya ha definido cual programa de fidelizacién utilizard o en su defecto cual
combinacion de éstos, se debe decidir qué caracteristicas tendra.

Exclusividad. Si serd un programa exclusivo para los mejores clientes o abierto para cualquier
cliente que lo desee.

Segmentacion. Si serd un programa segmentando o general. Hay compafiias con clientes,
empresa y persona que lanzan dos tipos diferentes de programas de fidelizaciéon adecuados a
cada segmento.

Acceso. Si el tipo de acceso al programa es gratis o mediante el pago de una cuota. El autor
considera que cobrar por un programa de fidelizacion carece de todo sentido, pues el objetivo
del programa es premiar al cliente que ya paga con su repeticion. Un programa de fidelizacion
de pago no es mas que un producto nuevo que se incorpora al portafolio. Hay que poner la
debida atencidn a este punto ya que esto no quiere decir que se eviten este tipo de productos,
que en muchos casos tienen una gran efectividad. Lo que si hay q tener claro es que su
enfoque no es de clientes, sino de producto, por lo que no se deben buscar objetivos de
mejora de calidad de cartera, sino de incremento de ventas de determinado producto o
servicio.

Soporte. El tipo de soporte que se brindara al programa (tarjeta, pin, o el nimero de teléfono).
Siempre es conveniente darle un soporte al programa. El problema es que las tarjetas estan
demasiado vistas. Hay que empezar a ser creativos y pensar en el mejor soporte segun el tipo
de cliente y el modelo de interaccidon que tendra con la empresa, aunque procurando siempre
que el soporte permita posteriormente trazar un recorrido de la relacion del cliente con la
empresa y a su vez tenga utilidad para el cliente.

Socios. Posible participacion de socios en el programa. Casos tipicos son las asociaciones de
comerciantes de barrio. El principal problema de esta medida es que la asociacién del
programa a la marca es mas dificil, ya que si son varios socios, el posicionamiento puede
tender a distorsionarse.

Maestria en Evaluacion de Proyectos | Anexo Tedrico



S ITBA

INSTITUTO TECNOLOGICO DE BUENOS AIRES

Factores Claves para la fidelizacion.

Se definen a continuacidn tres factores claves en la fidelizacidon de clientes

e Implicacién de la alta direccién.

e Implicacion de los empleados. La comunicacion interna tiene que facilitar el cambio de
la postura del empleado a ser pro-activo y ya no mantenerse pasivo y reactivo.

e Se debe mantener una continua formacién técnica y cultural de todas las partes que
intervienen en la fidelizacién para asi lograr flexibilidad, adaptabilidad e imaginacién
ante cualquier tipo de obstdculo que pueda presentarse.

El modelo “client first” nace como consecuencia de la diferencia en el mercado de la ofertay la
demanda. Por lo cual las empresas deben buscar la manera de participar en ese mercado que
ofrece mucho. Mediante diferentes fases.

Fase 1: De Valoracion. En la fase inicial se evalian los puntos fuertes y las debilidades de la
empresa, asi como también hasta que punto esta el cliente preparado para tener una relacion
con la empresa; y la capacidad y oportunidad que tiene la empresa para dirigirse a una
estrategia de mejora en fidelizacién de clientes.

Fase 2: De Investigacion. En esta fase se busca conocer que es lo que condiciona el
comportamiento de lealtad del cliente, qué es lo que influye en que este vuelva a la empresa y
se identifican los rasgos del cliente para hacer una “segmentacién de lealtad” de la base de
clientes.

Fase 3: De Andlisis y Modelling. Se procede analizar los modelos de comportamiento que
influyen en la lealtad y las intenciones de volver a comprar del cliente, también se analiza el
valor de cada grupo diferente de clientes y se deben identificar los clientes inamovibles,
simpatizantes, influenciables y disponibles.

Fase 4: De Realizacion. En esta Ultima fase se debe contar con bases de datos con los nuevos
modelos de retencion de clientes, con sistemas de apoyo que permitan al personal a acceder a
informacidon oportuna sobre los clientes, crear nuevos procesos para capturar datos de
clientes. Asimismo la organizacién tiene que lograr estar centrada en el cliente en su cultura 'y
contar con equipos de servicio para segmentos de clientes diferentes.

Barreras para la fidelizacion del cliente.

Hay que tomar en cuenta en la creacidon del programa de fidelizacion podrian presentarse
algunas barreras que de no contrarrestarlas, se puede ver afectado la puesta en marcha y el
desarrollo del mismo.

La organizacion: los procedimientos internos dificultan la satisfaccion del cliente con normas
rigidas, empleados sin flexibilidad y horarios de servicio incorrectos.

Los empleados: si no se sienten identificados con el proyecto, si tienen mucha incertidumbre
sobre su trabajo, no tienen claros los objetivos, formacién e informacién inadecuados, carecen
de autoridad, no se les compensa de manera justa o no les gusta el clima organizacional.

Las herramientas informaticas: si son bien utilizadas son eje para el desarrollo de la empresa.
Sin dejar de preocuparse de las personas.

El corto plazo: los resultados deben pronosticarse no a corto plazo sino construirlos a largo
plazo.
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LA RETENCION DE CLIENTES

La retencién de clientes consiste en mantener una cartera de clientes actuales por medio de
incentivos, premios y satisfacciones por el consumo del producto del servicio, y comprende la
reduccion de la tasa de abandono de clientes. La clave de la retencion estd en que el usuario
perciba experiencias positivas.

En otras palabras, el objetivo de la retencidn es evitar que aquellos clientes que tienen
previsto darse de baja no lo hagan.

LA LEALTAD

La lealtad es el objetivo que se desea con todos los clientes. La lealtad va mas alla de la
fidelizacidn, y se distingue porque el cliente percibe a la empresa como suya por razones tanto
conscientes como emocionales o practicas.

Motivos conscientes: Cuando los motivos son conscientes se debe buscar que el cliente tiene
gue tener posicionada la marca, producto o servicio como la nimero uno.

Los valores del producto o servicio deben de coincidir con los del cliente.

La empresa debe estar en constante contacto con el cliente para que este perciba la
cercania e interés por él.

El cliente debe conocer claramente cuales son los atributos basicos de la empresa y
aquellas caracteristicas que la hacen uUnica en el mercado.

Motivos emocionales: Este tipo de motivos deben llegar enfocados a las emociones de los
clientes, no sélo al cerebro.

El ambiente o entorno en el que se relacione con el cliente debe ser agradable y generador de
experiencias positivas que queden grabadas en su recuerdo.

Motivos prdcticos: Los motivos practicos crean un efecto en los clientes de que les debe costar
cambiar de proveedor por los beneficios que le otorga su fidelidad.

Al cliente se le introducen elementos que le faciliten el consumo repetitivo de forma cémoda-
accesible; y satisface sus expectativas.
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Capital de Trabajo, Método de Bache Acumulado Maximo (BAM).

El método de Bache Acumulado Maximo o también conocido como Déficit Acumulado Maximo
tiene por objetivo determinar las inversiones en Capital de Trabajo que una compafiia
requerira a partir del analisis de la estructura de pagos y cobros que la compaiiia tiene.

Asi, esta técnica se ocupa de evaluar por semanas, quincenas, o meses los montos y momentos
precisos en que recibird pagos y cobros, y a partir de ello calcula la maxima posicidon en
descubierto que la compafiia tendrd, requiriendo entonces la operacién de la misma la
inversion externa de los fondos.

También, para definir los flujos anuales consecuentes, evalla la diferencia de posiciones en
descubierto entre dichos anos, definiendo asi la inversién o recupero de capital que se genera.

En general, los montos invertidos tienden a ser positivos, siempre y cuando la compafiia
presente un crecimiento, puesto que los niveles mayores de ventas empujan los montos de
inversidon en capital de trabajo, puesto que proporcionalmente estamos financiando mas a
nuestros clientes que lo que estdbamos haciendo previamente.

Otro caso que genera inversiones adicionales surge de los niveles inflacionarios.

A mayores niveles de inflacidn, la inversidn en capital de trabajo crece puesto que dicho
fenémeno genera un deterioro de los saldos nominales que el dinero representa.

Herramientas de Valuacion de Proyectos (VAN, TIR, TIRM)

El Valor Actualizado Neto (VAN) es un método de valoracidon de inversiones que puede
definirse como la diferencia entre el valor actualizado de los cobros y de los pagos generados
por una inversiéon. Proporciona una medida de la rentabilidad del proyecto analizado en valor
absoluto, es decir expresa la diferencia entre el valor actualizado de las unidades monetarias
cobradas y pagadas.

Analiticamente se expresa como la diferencia entre el desembolso inicial (que no se actualiza
ya que se genera en el momento actual) y el valor actualizado, al mismo momento, de los
cobros y pagos futuros, a los que se denomina flujos de caja:

- k = tipo de descuento.

- n = numero de afios, vida de la inversion.

- A = desembolso inicial.

-Q1, Q2......Qn = flujos netos de caja de cada periodo.

Si ademads de los flujos de caja constantes la inversidn tiene una duracidn ilimitada la expresién
qgue determina el VAN se obtiene aplicando a la expresidon anterior el limite cuando "n" tiende
a infinito:

El VAN sirve para tomar dos tipos de decisiones: la efectuabilidad y la jerarquizacion.

a) Efectuabilidad: Son efectuables, es decir interesa realizar, aquellas inversiones que
tengan un VAN positivo, ya que en estos casos generan mas cobros que pagos
(VAN>0).

b) Jerarquizacién: Entre las inversiones efectuables son preferibles las tengan un VAN
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La tasa interna de retorno (TIR) es una tasa de rendimiento utilizada en el presupuesto de
capital para medir y comparar la rentabilidad de las inversiones. También se conoce como la
tasa de flujo de efectivo descontado de retorno. En el contexto de ahorro y préstamos a la TIR
también se le conoce como la tasa de interés efectiva. El término interno se refiere al hecho de
que su cdlculo no incorpora factores externos (por ejemplo, la tasa de interés o la inflacién).

La tasa interna de retorno de una inversién o proyecto es la tasa efectiva anual compuesto de
retorno o tasa de descuento que hace que el valor actual neto de todos los flujos de efectivo
(tanto positivos como negativos) de una determinada inversion igual a cero.

En términos mas especificos, la TIR de la inversidn es la tasa de interés a la que el valor actual
neto de los costos (los flujos de caja negativos) de la inversion es igual al valor presente neto
de los beneficios (flujos positivos de efectivo) de la inversion.

Las tasas internas de retorno se utilizan habitualmente para evaluar la conveniencia de las
inversiones o proyectos. Cuanto mayor sea la tasa interna de retorno de un proyecto, mas
deseable sera llevar a cabo el proyecto. Suponiendo que todos los demas factores iguales
entre los diferentes proyectos, el proyecto de mayor TIR probablemente seria considerado el
primer y mejor realizado.

LR

D

VAN

Dénde

t = Tiempo del Flujo de caja.

i = Tasa de descuento

(la tasa de rendimiento que se podria ganar en una inversién en los mercados
financieros con un riesgo similar) .

R; = Flujo neto de efectivo

(la cantidad de dinero en efectivo, entradas menos salidas) en el tiempo t. Para los
propdsitos educativos, RO es cominmente colocado a la izquierda de la suma para
enfatizar su papel de (menos) la inversién.

La Tasa Interna de Retorno Modificada (TIRM) es un método de valoracidn de inversiones que
mide la rentabilidad de una inversién en términos relativos (en porcentaje), cuya principal
cualidad es que elimina el problema de la inconsistencia que puede surgir al aplicar la TIR.

El calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) supone resolver una ecuacién de grado “n”, por
lo que se obtienen “n” raices o soluciones.

-r =la tasa de retorno o TIR que en este caso es la incognita.

- A = desembolso inicial.

-Q1, Q2......Qn = flujos netos de caja de cada periodo.
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Habitualmente se toma como TIR la solucién positiva y se desprecian las restantes. Sin
embargo, en determinadas inversiones, al resolver la TIR se observa que hay mas de una
solucidn positiva o que no existe ninguna raiz real. Este problema se plantea en algunas
inversiones no simples, es decir en aquellas que tienen el desembolso inicial y al menos un
flujo de caja negativo. Sin embargo, no todas las inversiones no simples hacen que la TIR sea
inconsistente, ya que Unicamente se produce en las inversiones mixtas en las que existe una
relacidn funcional entre la TIR y el tipo de descuento “k” (esta relacién funcional es analizada
en “Inversion”).

Analiticamente el calculo de la tasa interna de retorno modificada (TIRM) se calcula mediante
tres fases, cuyo desarrollo se aplica a una inversién con una duracién de 4 afios y un flujo de
caja negativo en el afio 2:
e Primera: consiste en actualizar, al tipo “k” y hasta el periodo “0”, la suma del
desembolso inicial y los flujos de caja negativos.

o |
Q, 5

X=A+-—2_ :
T AT 02

e Segunda: se trata de capitalizar, al tipo “k” y hasta el periodo “n”, la suma de los
flujos de caja positivos.

| — &

Y = Q(1+k)* + Qs(1+k)! + Q4 Q Q; Q,
| | | | |
| | | | —

e Tercera: se igualan los valores obtenidos en las dos fases anteriores, en valor
absoluto (X e Y), en el periodo “0”, utilizando como tipo de descuento la TIRM que se
convierte en la incégnita del problema.

A

Y
) P — ) .
(1 + TIRM)* X Y

La Tasa Interna de Retorno Modificada permite determinar si una inversion es efectuable asi
como realizar la jerarquizacidon entre varios proyectos.
- Efectuacién. Son efectuables aquellas inversiones que tengan una TIRM superior a la
rentabilidad que se exige a la inversion “k” (TIRM>k).
- Jerarquizacion. Entre las inversiones efectuables es preferible la que tenga una TIRM
mas elevada.
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