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INTRODUCCION

Es un hecho ya reconocido que actualmente una empresa no puede planificar ni realizar proyectos
de futuro sin disponer de una estructura solida. Para ello debe obtener la informacion necesaria para crear
esa base que permita una adecuada planificacion y toma de decisiones. M&s aun, para que una idea de
negocio pueda realmente plasmarse y proyectarse en el tiempo, debe contar con un minucioso plan que
contemple diversos aspectos como la rentabilidad, la competencia, el entorno social, politico, econémico,

entre otros.

Con el presente trabajo se pretende elaborar un plan de negocios para una franquicia
recientemente instalada en la ciudad de Mendoza. La misma corresponde al Bar — Restaurante Tematico
Musical Johnny B. Good.

El mismo, va a dirigido a personas de todas las edades y de ambos sexos, que eligen pasar un
momento divertido y placentero. La propuesta ofrecida por esta empresa es considerada muy innovadora,
destacandose la ambientacion, la gastronomia, el servicio al cliente y la tecnologia de vanguardia.

La Empresa, que es originaria de Cordoba, Argentina, cuenta actualmente con tres locales,
ubicados en zonas claves de la ciudad de Coérdoba. Uno de ellos se encuentra en Nueva Cordoba (sector
sur de la ciudad), otro en el Cerro de las Rosas (zona norte) y uno mas, ubicado en el Cérdoba Shopping
de Villa Cabrera. Luego, a partir de la introduccion de la modalidad de franquicias, se comenzaron a

instalar varias en diferentes lugares del pais, entre ellos, Mendoza.

Por otro lado, un Plan de Negocios es un instrumento fundamental para toda nueva empresa, tanto
para una gran compafiia como para una PYME. En distintas situaciones de la vida de una organizacion se
hace necesario mostrar en un documento Unico todos los aspectos de un proyecto: ya sea para Su
aprobacion por superiores dentro de la organizacion, para convencer a un inversionista, para respaldar un

pedido de crédito, para presentar una oferta de compraventa, o para interesar a un potencial socio.

Al confeccionar este Plan de Negocios se buscara no s6lo servir como herramienta fundamental
para que el emprendedor evalue la viabilidad del proyecto y realice un seguimiento de su implementacion,
sino también comunicar la idea del negocio, demostrando su credibilidad a diferentes publicos con

argumentos solidos que permitan vender la idea a posibles inversores.
A. PLANTEAMIENTO

La tendencia mundial hoy en dia est& enfocada hacia el cambio, la innovacion, los nuevos retos, es
por esto que las personas cada dia se vuelven mas criticas y mas exigentes a la hora de escoger un sitio de
6



esparcimiento, diversion, distraccion. Ya no solo buscan mejores precios sino un mayor valor agregado
que les brinde méas beneficios y satisfacciones. Hoy en dia ya no solo los hombres son quienes trabajan,
también lo hacen las mujeres por lo cual no hay tiempo para preparar la comida y comer en casa, el tiempo

por lo tanto se ha convertido en un factor importante y limitante.

Es asi, como la gente diariamente se ve en la necesidad de buscar un lugar que les brinde la
satisfaccion de una buena alimentacién a un precio que se acomode a las necesidades econdmicas y
alimenticias de cada persona, ya que es una actividad que se realizara diariamente, en un ambiente

propicio para pasar un buen rato durante su estadia.

Las personas en la actualidad, buscan la comodidad, lo agil, lo actual y sobre todo algo con lo cual
identificarse. No solo hablamos de las tendencias en cuanto a la ropa, zapatos, accesorios, autos o
departamentos, hablamos de alimentacion. Esto esté& especificamente ligado al sector de la economia en el
que se encuentran las personas. Los individuos de clase media y baja, tienen la tendencia todavia marcada
a la alimentacion casera, la comida que puedan llevar a sus trabajos desde sus hogares, ya que la economia
no es muy flexible para este tipo de lujos. En cambio, en las personas de clase media/alta y alta se ve mas

marcada la tendencia de salir a restaurantes.

Muchos se ajustan a un presupuesto mas acotado durante la semana, y en el fin de semana lo
flexibilizan, puesto que quieren distraerse, conocer y probar diferentes sitios, comidas, ambientes,

experiencias.

La globalizacion se vive también en los restaurantes, particularmente en los platos. Cada vez
vemos con mayor frecuencia como el men( de los restaurantes se va agrandando y variando con

especialidades en platos diferentes. Por ese motivo ahora hay mucha competencia.

Argentina se ha convertido en un pais en el que el negocio de la gastronomia esta en crecimiento,
cada vez hay mas restaurantes de diferentes tipos de comida, nacional e internacional, que prestan el

servicio de restaurante y a la vez de bar.

Los restaurantes reciben una clasificacion basada en varios conceptos: Instalaciones, servicios,

menu, entre otros; siendo la atencion de los mozos en las mesas uno de los criterios mas valorados. Se



pueden clasificar segun los servicios que se presten, las instalaciones que tengan, la calidad de alimentos

que se sirvan, etc., como™:

Restaurantes de lujo (cinco tenedores): este tipo de establecimientos debe tener una organizacion
eficaz, regidas por normas y procedimientos y, contar con politicas internas y externas para su

manejo.

Los alimentos y las bebidas tienen obligatoriamente que ser de la mas alta calidad, la higiene debe
reinar en todas las areas: frente, salon, cocina, bafios y, por ultimo, el personal debe estar
debidamente uniformado.

El personal de servicio ademéas de estar capacitado para cada funcion debe ser entrenado

periddicamente para garantizar un servicio eficiente y elegante.

Grill: tipo de restaurante orientado a la cocina americana donde se sirve carnes, pescados y
mariscos a la plancha y a la parrilla. El servicio debe ser rapido y eficiente en estos
establecimientos, y la decoracién muchas veces de orientada al estilo Oeste Americano.

Restaurante Buffet: a mediados de la década de los 70’s apareci6 en los hoteles la tendencia de los
restaurantes exclusivos para buffets. Esta modalidad ha servido de gran ayuda para poder
alimentar a grandes grupos de turistas en los hoteles con servicios de “Todo Incluido”. Estos
comedores, en los hoteles de playa son de gran dimension y para colocar las bandejas con los
diferentes tipos de alimentos constan de varios dis-plays especiales con calentadores y

refrigeradores integrados para mantener los alimentos a la temperatura adecuada.

Restaurantes de especialidades (tematicos): son restaurantes que se especializan en un tipo de
comida como los de mariscos, los vegetarianos, los steak houses o asaderos, cuya especialidad es
la carne. Estos incluyen también los de nacionalidades, que se especializan en la cocina de un pais
0 region determinada. Los de cocina nacional (comida tipica regional: costefia, valluna, paisa,

bogotana, etc.) y cocina internacional (japonés, tailandesa, peruana, italiana, etc.)

Estos ultimos, los restaurantes tematicos, no solo se clasifican segln el tipo de comida, también

pueden clasificarse por un tema de decoracion especial como por ejemplo de mdsica (Hard Rock Café,

! Fuente: Operacion de restaurantes y bares, por Alejandra Berenice Cancino Gaspar, disponible en

http://www.emagister.com/curso-operacion-restaurantes-bares/tipos-restaurantes (octubre, 2012)
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alrededor del mundo), estrellas de cine (Planet Hollywood, en Orlando), deportes (ESPN Zone, en las
Vegas) o de autos (NASCAR Cafeé, en las Vegas), entre otros temas y partes del mundo. Estos tienen la
ventaja de tener una gran variedad en la carta de comidas y bebidas puesto que, como ya se menciond, son

temas de decoracion.

Dentro de la categoria de musica, se encuentra la empresa bajo analisis. Johnny B. Good es un Bar
- Restaurante Tematico Musical, cuyo principal propdsito es ofrecer a sus clientes un espacio donde pasar
un momento divertido y placentero. Una propuesta innovadora y diferente, en la que se destacan la
ambientacion, la gastronomia, un original sistema de servicio al cliente y toda la tecnologia de vanguardia
necesaria para lograr el objetivo antes enunciado. En Mendoza, no existen lugares en los que se ofrezca

esta propuesta tan original.

¢Sera factible y rentable a largo plazo la instalacion de una franquicia basada en un Bar-

Restaurante teméatico musical?

¢Como desarrollar un plan de negocios que contenga todos los aspectos operativos, financieros,
legales, y de marketing referentes a este negocio y que permita analizar su éxito, en un contexto como
Mendoza?

B. JUSTIFICACION

Hoy en dia en la sociedad todo es mas acelerado, los cambios vertiginosos y el tiempo escaso,
por lo que se ha convertido en un factor limitante. Las familias, los trabajadores y hasta los mismos nifios,
comen cada vez con menos frecuencia en sus casas. La tendencia es alimentarse fuera del hogar, y por eso
en muchas ocasiones recurren a restaurantes, buscando facilitar esa circunstancia cotidiana. A su vez este
recurso permite socializar y ahorrar tiempo. Las personas buscan en estos sitios un factor que los
diferencie de los demas, que les brinde un mejor servicio, mejor calidad e innovacién en la preparacion de

los alimentos.

El secreto del éxito en este tipo de negocio estd en la innovacion, tanto en la gastronomia y en el

servicio al cliente, como en la ambientacion del lugar.

“La innovacion surge del anhelo de desmarcarnos de la competencia, buscando nuevas formas de
crear valor en nuestro restaurante. Si la calidad ya supone un elemento diferenciador en la actualidad, asi

lo demuestran las cifras de restaurantes que deciden apostar por la implantacion de un sistema de calidad,



mas bien pocos, la innovacion puede suponer un salto cuantitativo y cualitativo fundamental para la

supervivencia de nuestro restaurante a largo plazo™?

Las innovaciones son documentadas y protegidas mediante patentes u otro esquema de propiedad
intelectual. De hecho, segin Michael Porter, el nivel de innovacién de una regién puede estimarse con la

cantidad de patentes generadas.

La innovacidn no necesita ser tecnoldgica. Por ejemplo cuando McDonald’s aplico el concepto de
linea de produccion para crear un restaurante, pudo utilizar trabajadores con poca experiencia para fabricar
grandes cantidades de alimento en una calidad estandar y de forma muy rapida inventando la industria del
fast food. Hoy podria haberse protegido por una patente americana del Método de Negocio aunque no se
produjo ninguna novedad tecnoldgica®

Entonces, es importante la existencia de un restaurante que se consolide como uno de los puntos
indicados de moda, para visitar y disfrutar en la ciudad, tanto para turistas nacionales y extranjeros como
para los habitantes del lugar, amantes de la musica y que buscan un espacio ideal para pasar un buen
momento y sentirse comodos a toda hora, disfrutando de la gastronomia de la mejor calidad y de una
selecta variedad de tragos y coktails.

C. OBJETIVO GENERAL

Plantear, analizar y desarrollar un plan de negocios que contenga todos los aspectos operativos,
financieros, legales, y de marketing referentes a la empresa: Bar — Restaurante Tematico Musical Johnny
B. Good.

D. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Plasmar las bases del negocio para conseguir un crecimiento mas sélido a lo largo del tiempo.

- Brindarle a la empresa los conocimientos para actuar adecuadamente en las diferentes situaciones

de mercado.

? Fuente: Gestién Restaurantes, por Lluis Codd, Noviembre 2007, disponible en

http://www.gestionrestaurantes.com/Ilegir article.php?article=63
3

Alexander Brem, The Boundaries of Innovation and Entrepreneurship: Conceptual Background and
Essays on Selected Theoretical and Empirical Aspects. Gabler, Wiesbaden, 2008.
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- Posibilitar que la empresa, a través de un analisis econdmico y financiero, pueda saber cuando

guedarse en el negocio e invertir mas, o cuando retirarse si la situacién es desfavorable.

- Presentar el plan de negocios a inversores potenciales.

E. PASOS PARA ELABORAR UN PLAN DE NEGOCIOS

A lo largo del trabajo se seguird el siguiente lineamiento para realizar el plan de negocios:

1-

10-
11-

Marco Teorico

Sumario Ejecutivo

La Empresa

Analisis e Investigacion de Mercado
Analisis del Entorno — De la Competencia — Analisis FODA — Mercado Meta
Estrategias a seguir

Mezcla de mercadotecnia

Estructura de la Organizacion
Resumen legal, Contratos y Patentes
Factibilidad

Conclusiones
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CAPITULO I - MARCO TEORICO

A. PLAN DE NEGOCIOS

De acuerdo a lo que propone el autor Arthur R. DeThomas (2001), en su libro Writing a
convincing Business Plan, para realizar el plan de negocios es necesario hacerse las siguientes

preguntas:
- ¢Qué es exactamente el plan de negocios?

“Es un plano que detalla el concepto del negocio, lo que se espera de él, como pretende la
administracion llevar a la empresa a un punto en el tiempo, y lo mas importante, las razones especificas

por las que se espera que tenga éxito.” (Arthur R. DeThomas, 2001:3)
- ¢ Qué contiene el plan de negocios?

“Contiene la misma informacion fundamental necesaria para dirigir efectivamente un negocio ya
existente. Ademas incluye las especificaciones en el producto o servicio de la empresa, su industria,

como es promocionado el producto o servicio y qué recursos se necesitan para las actividades diarias.”

(Arthur R. DeThomas, 2001, 3)

Ademas, del mismo libro, se puede extraer que las caracteristicas principales de un plan de

negocios son:
- Investigar cuidadosamente la industria donde el negocio planea desempefiarse.

- Desarrollar un plan detallado para influenciar favorablemente en los factores que

determinaran si el negocio tendra éxito.

- Definir cuidadosamente cada fase del negocio, los detalles de operacion, y de qué
manera acoplar adecuadamente cada una de las partes del mismo, para una entidad de negocio

viable.
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- Recabar la informacion necesitada para realizar un estimado de la probabilidad

gue tendra la empresa de resultar exitosa y el grado de riesgo al que estara expuesta.

- Examinar las fortalezas y debilidades de la empresa, relacionadas con el mercado,

competencia y consumidores.
B. CULTURA ORGANIZACIONAL

Segun Robbins (1999), la cultura organizacional es un sistema de significados compartidos entre
los miembros de una organizacion y que distingue a una organizacion de otras. Hay siete caracteristicas
primarias que captan la esencia de la cultura:

a. Innovacion y toma de riesgos: grado en que se alienta a los trabajadores a innovar y tomar
riesgos.

b. Atencion al detalle: grado en que se espera que los empleados demuestren precision y
analisis.

c. Orientacion a los resultados: grado en que la gerencia se enfoca en los resultados en lugar de
las técnicas.

d. Orientacién hacia las personas: grado en el que las decisiones de la gerencia toman en cuenta
el efecto de los resultados en la gente.

e. Orientacion al equipo: grado en que las actividades de trabajo estan organizadas en equipos.
f. Energia: grado en que la gente es emprendedora y competitiva.
g. Estabilidad

1. Componentes de la cultura organizacional
HISTORIAS: Relatos de acontecimiento acerca de los fundadores de la organizacion, reacciones a

errores pasados, Yy la forma de cémo la organizacion maneja las situaciones.

RUTINAS Y RITUALES: secuencias repetitivas que expresan y refuerzan los valores clave de la
organizacion.

SIMBOLOS: se refieren a las manifestaciones fisicas tales como: arte, disefio/logo,

edificios/decoracion, vestimenta/apariencia, objetos materiales, distribucion fisica.

SISTEMA DE CONTROL: grado y modo en que los empleados son controlados por sus

superiores.

ESTRUCTURA DE PODER: responde a la pregunta: ¢en quién descansa el poder de la toma de

decisiones?
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VALORES: los valores organizacionales son creencias e ideas sobre el tipo de objetivos y el
modo apropiado en que se deberian conseguir. Los valores de la organizacion desarrollan normas, guias y
expectativas que determinan los comportamientos apropiados de los trabajadores en situaciones

particulares.
C. ANALISIS DEL MICRO-ENTORNO
Para el mismo se va a utilizar el modelo de las cinco fuerzas de Michael E. Porter, a saber:

1. Modelo de las cinco fuerzas de Porter (1980)

La intensidad de la competencia en un sector industrial no es ni coincidencia ni mala suerte. Mas
bien, la competencia en un sector industrial tiene sus raices en su estructura econémica fundamental y va
mas alla del comportamiento de los competidores actuales. La situacion de la competencia en un sector
industrial depende de cinco fuerzas competitivas basicas. La accion conjunta de estas fuerzas determina
la rentabilidad potencial en el sector industrial, en donde el potencial de utilidades se mide en términos
de rendimiento a largo plazo del capital invertido. No todos los sectores industriales tienen el mismo
potencial; se distinguen fundamentalmente en el potencial de utilidades finales a medida que difiere la
accion conjunta de dichas fuerzas; que pueden variar desde intensas hasta relativamente débiles.

El objetivo de la estrategia competitiva para una para una unidad de empresa en un sector
industrial, es encontrar una posicion en dicho sector en la cual pueda defenderse mejor la empresa
contra estas fuerzas competitivas o pueda inclinarlas a su favor. Puesto que la interaccion de fuerzas
estratégicas puede aparentemente desalentar a todos los competidores, la clave para la formulacién de la
estrategia es cavar por debajo de la superficie y analizar las fuentes de cada una de ellas. El
conocimiento de estas fuentes subyacentes de la presién competitiva, marca los puntos fuertes y débiles de
la empresa, refuerza la posicion en un sector industrial, aclara las areas en donde los cambios de la
estrategia pueden producir los mejores resultados y sefiala las areas donde las tendencias del sector
industrial prometen tener la maxima importancia, sea como oportunidades 0 como amenaza. El analisis

estructural es el soporte fundamental para formular la estrategia competitiva.

Las cinco fuerzas competitivas - nuevos ingresos, amenaza de sustitucion, poder de negociacion
de los proveedores, poder de negociacion de los compradores y rivalidad entre los actuales competidores -
reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial va mas alla de los simples competidores.

3

Los clientes, proveedores, sustitutos y competidores potenciales son todos “competidores” para las
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empresas en un sector industrial y pueden ser de mayor o menor importancia, dependiendo de las

circunstancias particulares.

Las cinco fuerzas conjuntamente determinan la intensidad competitiva asi como la rentabilidad
del sector industrial, las fuerzas méas poderosas son las que gobiernan y resultan cruciales desde el punto

de vista de la formulacion de la estrategia.
En la siguiente figura se muestra el Modelo anteriormente descripto.

Figura 1: Modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Competidores
potenciales

Amenaza de
nuevos ingresos

Competidores
en el
sector industrial

Proveedores > « Clientes

Poder negociador Poder negociador
de los proveedores de los clientes

Rivalidad entre los
competidores existentes

A

Amenaza de
productos o
servicios sustitutos

Sustitutos

Fuente: http://queaprendemoshoy.com/wp-content/uploads/2011/12/modelo-de-porter-2.png

Varias caracteristicas de importancia, econdmicas y técnicas, son relevantes para robustecer vy

determinar cada fuerza competitiva. Estas se analizaran a continuacion.

1.1 Amenaza de ingreso de nuevos competidores
Segun Porter (1980) el hecho de que nuevas empresas ingresen en el sector industrial aporta

capacidad adicional, el deseo de obtener una participacion en el mercado y con frecuencia, recursos
sustanciales. Esto puede obligar a bajar los precios o inflar los costos de los fabricantes existentes,

reduciendo la rentabilidad.
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La amenaza de ingreso en un sector industrial depende de las barreras para el ingreso que estén

presentes, aunadas a la reaccion de los competidores existentes que debe esperar el que ingresa.

Si las barreras son altas y/o el recién llegado puede esperar una viva represalia por parte de los

competidores establecidos, la amenaza de ingreso es baja.
Se pueden mencionar siete factores principales que actian como barreras para el ingreso:

1. Economias de escala: se refieren a las reducciones en los costos unitarios de un
producto a medida que aumenta el volumen absoluto por periodo. Las economias de escala frenan
el ingreso, obligando al que quiere ingresar a hacerlo en gran escala, corriendo asi el peligro de
una fuerte reaccion por parte de las empresas existentes. O a entrar en una escala pequefia y

aceptar una desventaja en costos. Ambas opciones indeseables.

2. Diferenciacion del producto: las empresas establecidas tienen identificacion de la
marca Yy lealtad entre los clientes, esto se deriva de la publicidad del pasado, del servicio al
cliente, de las diferencias del producto, o sencillamente por ser el primero en el sector industrial.
La diferenciacion crea una barrera para el ingreso obligando a los que participan en él, a
realizar grandes gastos para superar la lealtad existente del cliente. Este esfuerzo por lo general
implica pérdidas de iniciacion y con frecuencia toma un largo periodo de tiempo. Tales
inversiones al prestigiar el nombre de una marca son en particular riesgosas, puesto que no hay

valor de rescate si falla el ingreso.

3. Requisitos de capital: la necesidad de invertir grandes recursos financieros para
competir crea una barrera de ingreso, en particular sise requiere de capital para publicidad
riesgosa o agresiva e irrecuperable, o en investigacion y desarrollo (lyD). El capital puede ser
necesario para las instalaciones de produccién, pero también puede necesitarse para otros fines

como crédito al cliente, inventarios o para cubrir las pérdidas iniciales

4, Costos cambiantes: una barrera para el ingreso es la creada por la presencia de
costos al cambiar de proveedor, es decir, los costos que tiene que afrontar el comprador al cambiar
de un proveedor a otro. Los costos cambiantes pueden incluir los costos del reentrenamiento del
empleado, el costo de nuevo equipo auxiliar, el costo y el tiempo para probar y calificar a una
nueva fuente, la necesidad de ayuda técnica como resultado de depender del apoyo ingenieril del

proveedor, redisefio del producto, o incluso costos psiquicos por terminar una relacion. Si estos
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costos del cambio son elevados, entonces los proveedores de nuevo ingreso tendran que ofrecer

una gran mejoria en el costo o desempefio, para que el comprador cambie al actual.

5. Acceso a los canales de distribucién: cuanto mas limitados sean los canales de
mayoreo 0 menudeo para un producto y cuanto mas los tengan atados los competidores existentes,
serd mucho maés dificil el ingreso al sector industrial. Los competidores existentes pueden tener
lazos con los canales basados en antiguas relaciones, servicio de alta calidad, o incluso relaciones

exclusivas en las cuales el canal s6lo se ha identificado con un fabricante en particular.

6. Desventajas en costo independientes de la economia de escala: las empresas
establecidas pueden tener ventajas de costo frente a los competidores de nuevo ingreso,
independiente de las economias de escala. Las ventajas mas criticas se encuentran en torno a
factores tales como: tecnologia de producto patentado, acceso favorable a materias primas,
ubicaciones favorables, curva de aprendizaje o de experiencia. Si los costos declinan con la
experiencia en un sector industrial, y si las empresas establecidas, pueden patentar la
experiencia, entonces el efecto es una barrera al ingreso. Las empresas de ingreso reciente, sin
ninguna experiencia, tendran costos mas elevados que las empresas establecidas, y deben
soportar grandes pérdidas de iniciacidn porgue los precios pueden ser inferiores o casi iguales al
costo, hasta lograr la experiencia y los costos de las empresas establecidas con el riesgo de no
lograrlo. Las empresas establecidas, en especial el lider en el mercado, que ha acumulado
experiencia con mas rapidez, tendra un flujo de efectivo mas elevado debido a sus costos mas

bajos y consecuentemente podra invertir en el desarrollo de nuevas técnicas y equipo. -

7. Politica gubernamental: el gobierno puede limitar o incluso impedir el ingreso a
industrias con controles tales como los requisitos de licencia y limitaciones en cuanto al acceso a

materias primas.

1.2 Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes

Como afirma Porter (1980), la rivalidad se da porque uno o mas de los competidores sienten la

presion o ven la oportunidad de mejorar su posicion. En la mayor parte de los sectores industriales, los

movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables sobre sus competidores y asi se

pueden incitar las represalias o los esfuerzos para contrarrestar el movimiento; es decir, las empresas

son mutuamente dependientes. Este patrén de accion y reaccién puede o no dejar a la empresa iniciadora

y al sector industrial en general en mejor posicion.
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Esta rivalidad se manifiesta por medio de la competencia en precios, publicidad, huevos productos

0 mejores servicios al cliente.

1.3 Presion de productos sustitutos

Todas las empresas en un sector industrial estdn compitiendo, en un sentido general, con empresas
que producen articulos sustitutos. Estos limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial

colocando un tope sobre los precios que las empresas en la industria pueden cargar rentablemente.

De acuerdo a Porter, en la medida en que los precios ofrecidos por los sustitutos sea mas atractivo

mas firme sera la represion de las utilidades en el sector industrial.

1.4 Poder de negociacion de los compradores
Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de precios, negociando por una

calidad superior 0 mas servicios y haciendo que los competidores compitan entre ellos - todo a expensas
de lo rentable de la industria -. El poder de cada uno de los grupos importantes de compradores en el
sector industrial depende de varias caracteristicas de su situacion de mercado y de la importancia relativa

de sus compras al sector en comparacion con el total de sus ventas.

1.5 Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores pueden ejercer poder de negociacién sobre los que participan en un sector
industrial amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o servicios. Los
proveedores poderosos pueden asi exprimir los beneficios de un sector industrial incapaz de repercutir los

aumentos de costo con sus propios precios.

Un grupo de proveedores es poderoso si ocurre alguna de las siguientes circunstancias: que esté
dominado por empresas y mas concentrado que el sector industrial al que vende, que no estén obligados a
competir con otros productos sustitutos para la venta en su sector industrial, que la empresa no es un
cliente importante del grupo proveedor, que los proveedores vendan un producto que sea un insumo
importante para el negocio del comprador, que los productos del grupo proveedor estan diferenciados o
requieren costos por cambio de proveedor, que el grupo proveedor represente una amenaza real de

integracion hacia adelante, entre otras.
D. ANALISIS DEL MACRO-ENTORNO

Para el mismo, se utilizara el analisis PEST:
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1. Analisis pest®

El andlisis PEST (Politico, Econdémico, Social y Tecnol6gico) ayuda a tener en cuenta qué
influencias del entorno han sido especialmente importantes en el pasado y a su vez, a saber hasta qué

punto ocurren cambios que las pueden hacer méas o menos significativas en el futuro.

Se considera que este tipo de herramientas son las adecuadas para el andlisis del sector y permiten
esquematizar la informacion desarrollada a lo largo del presente para terminar de entender cuales son las

estrategias que existen.
E. ANALISIS FODA®

El andlisis FODA es una herramienta que favorece la conformacion de un cuadro de la situacion
actual de la empresa, permitiendo asi obtener un diagnéstico preciso, y, en funcién de esto, tomar

decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT:  Strenghts, Weaknesses, Oportunities,
Threats). Cabe destacar que de estas cuatro variables, las fortalezas y las debilidades son internas de la
organizacion, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las

amenazas son externas, por lo que en general resulta mas dificil poder modificarlas.

Una vez que se recopila la informacion relevante, se clasifican todos los datos en una matriz de

dos dimensiones: exterior/interior, positivo/negativo:

Tabla 1: Dimensiones de la Matriz FODA

Positivo Fortalezas Oportunidades
Negativo Debilidades Amenazas

Fuente: Elaboracion propia

4 . . . .. .
Fuente: http://www.econlink.com.ar/economia/creditoconsumo/analisiseconomico.shtml

® Fuente: UNIVERSIDAD NACIONAL DE CUYO, Facultad de Ciencias Econdmicas, Carrera Licenciatura en
Administracion, Analisis Organizacional. Material otorgado por la catedra, afio 2012.
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De este modo, la interseccion de "positivo™ y "exterior" es una oportunidad. Mientras que las

cuestiones "positivas" del "interior" de la empresa son una fortaleza, y asi sucesivamente.

Las fortalezas son todas aquellas capacidades de la empresa que le otorgan una posicion
privilegiada frente a la competencia. Entre ellas encontramos recursos que se controlan, habilidades y

capacidades que se poseen, actividades realizadas positivamente, entre otras.

Las debilidades son todos aquellos factores que posicionan desfavorablemente a la empresa en
relacion con la competencia, tales como competencias no adquiridas, capacidades, habilidades que no se
poseen o actividades que no se desarrollan adecuadamente. A pesar de estos aspectos, si son trabajados

correctamente pueden y deben eliminarse.

Las oportunidades son todas aquellas situaciones positivas que se dan en el medio y que estan
disponibles para todas las empresas que operan en el entorno y que se convertiran en oportunidades sélo si
la empresa las identifica y las aprovecha de acuerdo a sus fortalezas.

Por ultimo, las amenazas son situaciones 0 hechos externos a la organizacion que pueden llegar a

ser negativos para la misma.

La habilidad estara en convertir las amenazas en oportunidades y las debilidades en fortalezas.

1. Matriz FODA
A continuacion se expone la matriz FODA, la cual indica cuatro acciones alternativas

conceptualmente distintas:
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Figura 2: Matriz FODA
INTERNOS ~ FORTALEZAS DEBILIDADES

EXTERNOS

OPORTUNIDADES bo
(Mini-Maxi)

AMENAZAS

Fuente: Emprededores en linea, Adaptado de HUMPHREY, Albert S, disponible en http://comoemprender-

comoinvertir.blogspot.com.ar

1.1 Estrategia DA (mini-mini).
Como se puede ver en la tabla anterior, la estrategia DA busca minimizar tanto las amenazas como

las debilidades.

Si una organizacion tuviera solo debilidades internas y se enfrentara a amenazas externas se
encontraria en una posicion muy desfavorable. De hecho, seguramente deba luchar por su supervivencia a
tal punto que es muy probable que se llegue a su liquidacion. Sin embargo, buscaremos para este caso

ciertas alternativas.

1.2 Estrategia FA (maxi-maxi).

La estrategia FA se basa en potenciar las fortalezas de una organizacion a fin de hacerle frente a
las amenazas del medio externo. Por lo tanto, tiene como objetivo maximizar las fortalezas minimizando
las amenazas. Se debe evitar pensar que esta estrategia pretende la blisqueda de amenazas para luego
enfrentarlas sino que, por el contrario, las fortalezas de una empresa deben ser usadas con mucho cuidado

y discrecion.
1.3 Estrategia DO (mini-maxi).
En esta estrategia se busca minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades.

Es muy comun, que las empresas identifiquen oportunidades en el medio externo pero que no
puedan aprovecharlas debido a sus debilidades. En este caso, la empresa debe luchar para eliminarlas sin
que se esfume esa oportunidad.
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1.4 Estrategia FO (maxi-maxi).
A cualquier organizacién le gustaria estar siempre en una situacion donde pudiera maximizar sus

fortalezas y simultdneamente sus oportunidades, es decir aplicar la estrategia FO. Tales instituciones
podrian valerse de sus fortalezas para aprovechar cada oportunidad que se presenta en el mercado. Si
poseen debilidades, estas empresas lucharan para superarlas; si se presentan amenazas se sobrepondran

para convertirlas en oportunidades. En otras palabras, es la situacion a la que siempre se debe apuntar.
F. MERCADO META - CRITERIOS DE SEGMENTACION

Para Kotler y Amstrong (2003), un mercado meta es el/los segmento/s del mercado seleccionados
por la empresa para ofrecer sus productos o servicios. En otras palabras, es un grupo de compradores
potenciales a los cuales la empresa se dirige esperando cubrir sus necesidades.

A la hora de definir el mercado meta al cual la empresa se quiere dirigir, es valedero seguir ciertas

recomendaciones:
Los mercados meta deben ser compatibles con las metas y la imagen de la organizacion.
Relacionar las oportunidades de mercado con los recursos de la compafiia.

Toda empresa existe para generar utilidades. Entonces, la organizacion busca en forma consciente

mercados que generen el volumen suficiente para obtener utilidad.

La empresa debe, por lo general, buscar un mercado donde el nimero de competidores y su
tamafio sean minimos. No debe entrar en un mercado saturado de competidores, a menos que tenga

ventaja competitiva sobre las empresas existentes.
Para elegir al mercado meta es necesario hacer referencia a la segmentacion del mercado.

La segmentacion del mercado se define como el proceso de dividir un mercado en grupos
uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes. Dentro de un mismo grupo
las personas son homogéneas, pero heterogéneos entre ellos. Debido a esta similitud dentro de cada grupo,
es probable que respondan de modo similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir,
probablemente tendran las mismas reacciones acerca del marketing mix de un determinado producto,
vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma
dada.

Segmentar el mercado trae ciertas ventajas: En primer lugar, se averigua las necesidades de los
clientes dentro de un submercado (segmento) y luego resulta més facil para la empresa el poder

satisfacerlas. Ademés con la estrategia de segmentacién del mercado, una compafiia puede disefiar
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productos que realmente correspondan a las exigencias del mercado. Los medios publicitarios pueden
emplearse mejor porgue los mensajes promocionales pueden dirigirse de modo mas especifico a cada

segmento del mercado.

Por otro lado, la segmentacion tiene limites, principalmente en lo que respecta a los costos y la
cobertura del mercado. Puede ser una actividad costosa en la produccion y en la mercadotecnia de
produccién. Con la segmentacidon los gastos de la mercadotecnia aumentan en varias formas: los costos del
inventario total se elevan por ser preciso mantener inventarios suficientes de cada estilo, color, etc. Los
costos de la publicidad crecen porque tal vez se requieran diferentes anuncios para cada segmento, los
gastos administrativos crecen cuando la gerencia debe planear y realizar varios programas de

mercadotecnia, entre otros.

1. Criterios para segmentar el mercado
Existen diversos criterios para segmentar el mercado segin Kotler y Amstrong (2001). Entre los

mas utilizados podemos distinguir:

1. Segmentacion geogréfica, requiere dividir el mercado en diferentes unidades geograficas.

Como paises, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones, etc.

2. Segmentacion demografica, consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables
como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la

ocupacion, el grado de estudio, la religion, la raza, y la nacionalidad.

3. Segmentacidn socioeconémica, consiste en agrupar a la poblacién de un mercado de acuerdo a

estratos sociales.

4. Segmentacion psicogréfica, divide a los compradores en diferentes grupos con base en las

caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad.

5. Segmentacion conductual, agrupa a los compradores en grupos, con base a su conocimiento
en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un
producto. Entre los grupos se destacan: beneficios esperados, ocasion de compra, tasa de uso,

grado de lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el producto.

2. Estrategias del mercado meta
Una vez que la empresa ha evaluado los diferentes segmentos deberd decidir cuéles y cuéntos
segmentos cubrira. El administrador debe optar por una estrategia para cubrir el mercado: Marketing no

diferenciado, marketing diferenciado o marketing concentrado en un solo foco. (Kotler y Amstrong, 2001)
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A veces resulta conveniente tratar al mercado total como una unidad en vez de segmentarlo.

Generalmente es una estrategia que se aplica cuando, gran cantidad de clientes en el mercado total
tiene la misma opinion sobre las necesidades que satisface el producto (mercado indiferenciado).

La mayoria de las veces, el mercado resulta muy heterogéneo. En este caso no es conveniente
tratar al mercado como un todo sino segmentarlo, usando estas diferencias como criterios. La gerencia
tiene en este caso, dos opciones mas. Por un lado, seleccionar como mercado meta un grupo homogéneo
del total del mercado para satisfacer un segmento Gnico, o puede elegir dos 0 méas grupo diferentes de

clientes potenciales como mercado meta.

G. ESTRATEGIAS

El dinamismo constante del entorno que nos rodea genera muchos cambios. Estas
transformaciones afectan la produccién y comercializacion de productos y servicios dificultando el

desenvolvimiento de las actividades diarias de cualquier organizacion.

Estas perspectivas han hecho que los patrones de compra de los consumidores también sean
receptores de esos cambios. En el mundo cada vez mas globalizado en el que nos encontramos, se exige
mayor productividad en la relacién beneficio-costo de los productos y servicios que adquieren y por lo

tanto es, ahora, la oferta la que debe adaptarse a la demanda de los “nuevos consumidores”.

Es por esto que es necesario que todas las empresas sean capaces de planificar estratégicamente;
es necesario incluir dentro del contexto de la organizacion diferentes estrategias que le permitan competir
adecuadamente en el entorno en el que estan insertas, siempre teniendo presente la necesidad de adoptar

una postura proactiva.

Existen muchos modos de definir lo que es una estrategia. Segin Henry Mintzberg, la estrategia
es un plan unificado, comprensible e integral, disefiado para asegurar que los objetivos basicos de la
empresa sean alcanzados. También puede ser una pauta de accién, una maniobra para ganar la partida
al competidor. La estrategia es un modelo, un patrén en un flujo de acciones; es consistencia con el
comportamiento. Una estrategia es una posicion, un medio para ubicar una organizacion en el medio
ambiente. Es también, la fuerza mediadora entre la organizacién y el medio ambiente (entre el contexto
interno y el externo). Como perspectiva, su contenido implica no solo la seleccion de una posicion, sino

una manera particular de percibir el mundo. (Lamatina de Ferrari, 2010)
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Como podemos ver, son muchos los aspectos que se deben abarcar para lograr desarrollar
adecuadamente la estrategia de la empresa. Para lograr esto, se cree conveniente organizar esta seccién en

tres etapas diferentes: recoleccién de informacidn, etapa de ajuste y etapa de decision.

1. Etapa de recoleccion de informacion

La recoleccion de informacién es un proceso gque no debe terminar nunca dentro de la empresa;
contar con una buena base de datos es fundamental para adoptar estrategias apropiadas. La informacion
debe resumir caracteristicas propias de la organizacién asi como también la relacion de ella con su

ambiente, ya sea por medio de datos internos y privados o externos.

2. Etapa de ajuste
Una vez que se cuenta con la informacion pertinente, es necesaria una etapa de ajuste antes de

continuar con la investigacion.

2.1.Matriz de la estrategia principal
Es una herramienta utilizada para la formulacién alternativa de estrategias. Cuenta con cuatro
cuadrantes en los cuales todas las empresas se posicionan.

Figura 3: Matriz de la estrategia principal
CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Desarrollo de mercados
Desarrollo de mercados Penetracion en el mercado
Penetracion en el mercado Desarrollo de productos
Desarrollo de productos Integracion hacia adelante
Enajenacion Integracion hacia atras
Liquidacion Integracion horizontal
Posicién Il | Diversificacion concéntrica Posicion
Competitiva Competitiva
Débil 1TRELY; Fuerte
Diversificacion concéntrica Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizontal Diversificacion horizontal
Diversificacion de conglomerados Diversificacion de conglomerados
Enajenacion Alianzas estrategicas
Liquidacion
Recorte de gastos

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO
Fuente: Elaboracion propia basada en OCANA, Hugo R., Estrategias de Negocios.

6 Metodologia sugerida por el Profesor OCANA, Hugo Ricardo, titular de la catedra Estrategias de negocios,
Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional de Cuyo, Mendoza, 2012.
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(13}

La matriz se basa en dos dimensiones de evaluacién: en el eje “x” se muestra la posicion
competitiva y en el eje “Y” la velocidad del crecimiento de mercado. Las estrategias que una empresa

debe considerar como adecuadas aparecen en una lista en cada cuadrante segun su grado de atraccion.

3. Etapa de decision
Para Ocafia y Linares de Gullé, tomar decisiones acerca de las estrategias que se desarrollaran en
la empresa es uno de los trabajos mas importantes en todo plan de negocios. Por ello, no se deben elegir

estrategias aleatoriamente, sino que deben tenerse en cuenta ciertos criterios.

Por un lado, el valor que la empresa desee otorgar a los consumidores meta serd una guia
fundamental para elaborar su estrategia competitiva. Luego, en base a la posicion de mercado que la

empresa busque ocupar se establecera su estrategia de participacion.

3.1 Estrategia competitiva

Una estrategia competitiva, segin Porter en su libro Competitive Strategy (1980), es “un conjunto
de acciones ofensivas y defensivas de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una
industria”, estas acciones responden a las cinco fuerzas competitivas analizadas anteriormente en este

trabajo, y que como resultado buscaban tener un importante rendimiento sobre la inversion.

El concepto de estrategia competitiva implica: la definicién del modo en que la empresa competira
en el mercado objetivo; la definicion de sus productos; la identificacion de los aspectos clave de los

mercados a los que van dirigidos sus productos.

De este modo, este autor resumid su trabajo en 4 estrategias genéricas, que pueden utilizarse

individualmente o en conjunto, para definir esta cuestion:

Tabla 2: Estrategia competitiva

PARA TODO EL LIDERAZGO EN LIDERAZGO TOTAL EN
MERCADO COSTO TOTAL DIFERENCIACION
PARA UN NICHO LIDERAZGO LIDERAZGO ENFOCADO
O SEGMENTO ENFOCADO EN EN DIFERENCIACION

COSTO

Fuente: Elaboracion propia, adaptado de PORTER, Michael E, “Competitive Strategy:
Techniques for Analyzing Industries and Competitors”, (1980)
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I. LIDERAZGO EN COSTOS: consiste en mantener los costos en los niveles mas bajos posibles y

obtener un volumen alto de ventas. Lograr esta estrategia requiere de una amplia participacion en el

mercado asi como el tener acceso a otras ventajas como la disponibilidad de materia prima. Si la

empresa logra una posicion en costos bajos, se espera que tenga rendimientos por encima del

promedio de la industria y se la proteja de las cinco fuerzas competitivas.

6.
7.

Esta estrategia, entonces, se caracteriza por: (Fleisman, 2002)
Menor calidad.
Menor servicio.
Reduccion de costos mediante la curva de experiencia.
Rigido control de costos variables.
Busqueda de clientes grandes, evitando los de rendimiento marginal.
Minimos costos en I&D, publicidad, ventas y personal.

Disefio de productos que faciliten la fabricacion

Il. DIFERENCIACION: consiste en crearle al producto o servicio, algo que sea percibido en toda la

industria como Unico. Esto no significa que la empresa ignora los costos, sino que no son el objetivo

principal. En general, esta estrategia tiende a crear una situacion de competencia monopolistica,

buscado el poder por medio de su caracter distintivo.

Las empresas pueden diferenciarse de distintos modos, disefio del producto, marca, tecnologia

implementada, distribucidn, servicios postventa, entre otros.

Siguiendo al mismo autor, algunas de sus caracteristicas son:

Crea una barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad hacia la marca y a la

sensibilidad del precio.

1.
2.
3.
4.
5.

Mayor calidad.

Mayor servicio.

Productos Unicos.

Reduce el poder de los consumidores.

Mejora los méargenes en relacion al poder de los proveedores.

I1l. ENFOQUE: Consiste en concentrarse en un grupo especifico de clientes, un segmento de la linea de

productos o en un mercado geografico determinado. Se basa en la premisa que la empresa es mas
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eficiente para servir a un mercado objetivo especifico en lugar del mercado total. Por lo tanto, esta
estrategia puede consistir tanto en la busqueda del liderazgo en costos como en el liderazgo en
diferenciacion pero dirigida a un grupo de consumidores especificos, logrando obtener altas cuotas de

mercado en dicho segmento.
Segun Fleisman, algunas limitaciones correspondientes a esta movida son:
1. El segmento cubierto se divide en sub-segmentos.
2. Las diferencias entre el segmento meta y el mercado global desaparecen.

3. La diferencia de precios en relacién a los productos de los competidores no especializados es

muy amplia.

3.2 Estrategia de posicionamiento
Una vez que la empresa ha decidido los segmentos en lo que se insertard, debera definir la

posicion que quiere ocupar en ese segmento. La posicion del producto es la forma en que los
consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa
en la mente de los consumidores, en relacién con los productos de la competencia. El enfoque
fundamental del posicionamiento no es el crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la

mente de los consumidores.

A la hora de realizar una estrategia de posicionamiento se deben tener en cuenta varios factores.
Por un lado, el hecho de distinguir cuales son las ventajas competitivas de la empresa contribuye a lograr
un posicionamiento distinto al de cualquier otro competidor. Si la empresa se posiciona junto a la gran
mayoria es probable que los beneficios obtenidos sean menores. Ademas la ventaja del posicionamiento
no debe ser imitable, por lo que debe basarse en los aspectos Unicos del proyecto. Por ultimo, el
posicionamiento de la marca debe ser aquel que proporcione beneficios importantes a los clientes pero que

a la vez sean rentables para la empresa.

Para poder determinar la estrategia de posicionamiento mas adecuada se utilizara una matriz dos
por dos (2 x 2) que, en de acuerdo a las oportunidades y amenazas del ambiente (analisis externo) y a las
fortalezas y debilidades de la empresa (analisis interno), recomienda cursos de accién viables. En base a
esta matriz, se pueden distinguir dos tipos de estrategias distintas: estrategias de ataque y estrategias de
defensa. (Ocafia, 2011)
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Figura 4: Formulacion de estrategias de participacion

Estrategia de Ataque

Téactica Envolvente

Estrategia de Ataque

Tactica de varios lados

M Estrategia de Defensa

Téctica de Flancos

Estrategia de Defensa

Téctica de Retaguardia

Fuente: Elaboracion propia basado en OCANA, Hugo R., “Estrategias de Negocios™ Edicion en

preparacion.

En los mercados dindmicos existentes en la actualidad, todas las empresas del mercado son

susceptibles de recibir ataques de sus competidores. La estrategia defensiva tiene por objeto disminuir el

riesgo de ataque o disminuir el impacto del mismo, es decir que no permita aumentar la ventaja

competitiva de una compafiia.

La empresa que defiende su posicion espera y contiene las acciones que realiza el competidor,

pero también en algin momento puede tomar la iniciativa. Es decir, una estrategia defensiva incluye una

segunda fase de ataque que realiza la empresa defensora para aumentar su participacién de mercado

orientdndose a segmentos que no han sido cubiertos por la competencia.

Las principales herramientas que utiliza esta estrategia son:

- Innovacion continua y avance tecnolégico.

- Costos bajos y precios en consonancia con el valor del consumidor.

- Distribucién intensiva lo que permite consolidar el mercado.

- Extensiones de productos o marca para cubrir varios sectores.

- Guerra de precios y publicidad

- Bloqueo de proveedores y distribuidores de la competencia.

Una estrategia de defensa puede implicar el dirigirse a segmentos de mercado donde la empresa

pueda hacer valer algun tipo de fortaleza (tactica de flancos), o bien cubrir aquellos segmentos que el resto

de las empresas no ha explorado o ha abandonado (tactica de retaguardia).
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Por otro lado, la estrategia de ataque busca mejorar la rentabilidad de la empresa al elevar la
participacion relativa del mercado mediante las ventajas obtenidas por la curva de experiencia y las
economias de escala. La empresa que decide atacar el mercado debe llevar la iniciativa y sorprender con

Sus acciones.

En las estrategias de ataque, la empresa debe hacer uso permanente de sus fortalezas para

desarrollar acciones que permitan lograr rapidos y continuos aumentos de ventas.

3.3 Estrategias de crecimiento
Las estrategias de crecimiento constituyen una de las partes mas importantes de toda organizacion

ya gue son las relacionadas con el incremento en el nivel de ventas, la participacién en el mercado, el

beneficio obtenido o del tamafio de la organizacién.

Los objetivos de crecimiento mantienen viva a la organizacion, motivando no sélo a los gerentes
sino también a todo el personal que opera en la empresa. Es momento en que la empresa decida como va a

desarrollarse para lograr crecer, aspecto de debe analizarse desde tres niveles:

Los objetivos de crecimiento dentro del mercado donde opera la empresa se denominan

“crecimiento intensivo”.

Los objetivos de crecimiento en el seno del sector industrial en el que opera la empresa, mediante
un crecimiento horizontal (desarrollo de productos o desarrollo de mercados geogréaficos) o vertical

(integracion hacia delante o integracion hacia atras), consiste en un “crecimiento integrado”.

Por Gltimo, los objetivos de crecimiento orientados a actividades que se encuentran fuera del
campo de operacion habitual se encuadran dentro de un “crecimiento diversificado”. Estas tltimas no
seran analizadas en el presente trabajo ya que los objetivos de las mismas exceden los alcances y deseos

del emprendimiento.

Estrategias de crecimiento intensivo

Tienen por objeto “cultivar” de manera intensiva los mercados actuales de la compaiiia
(Sandhusen, 2002: 74/77). Son adecuadas principalmente donde las oportunidades producto-mercado

existentes alin no han sido explotadas. Dentro de estas, podemos distinguir las siguientes estrategias:

- Estrategia de penetracion: se enfoca en la mercadotecnia més agresiva de los productos existentes.

- Estrategia de desarrollo de mercados: implica buscar nuevas aplicaciones para el producto que
capten a otros segmentos de mercado distintos de los actuales. También puede consistir en utilizar

canales de distribucion complementarios o comercializar el producto en otras areas.
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- Estrategia de desarrollo del producto: consiste en lanzar nuevos productos que sustituyan a los

actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones.

Estrategias de crecimiento integrado
Consisten en utilizar y aprovechar la fortaleza que tiene una compafiia en la industria en la que
opera para ejercer control sobre proveedores, distribuidores y/o competidores. Buscan crecer, sea con
estructura propia o con adquisicién de nuevas empresas, a través de negocios relacionados con los

actuales.
En base a esto, las empresas pueden desplazarse hacia delante, hacia atras u horizontalmente.

e Integracion hacia atras: se da cuando la compafiia incrementa su control sobre sus recursos de
suministro, es decir, controla a sus proveedores. Es Util para estabilizar y proteger los costos de

abastecimiento de importancia estratégica.

e Integracion hacia delante: ocurre cuando una compafiia incrementa su control sobre su sistema de
distribucion.
e Integracion horizontal: en este caso, la empresa aumenta su control con respecto a los

competidores. Se refuerza la posicion competitiva, controlando u absorbiendo algunos

competidores.

3.4 Estrategia de marca
Definidas las estrategias anteriores, es momento de centrarnos en la marca. “Una marca es un

nombre, término, simbolo que pretende identificar los bienes y servicios de un vendedor y diferenciarlos

de los de la competencia”. (Kotler y Amstrong, 2003)

Una marca sintetiza la identidad y la diferencia que generan las personas y los procesos en las
actividades de valor de una empresa. La marca de una empresa es resultante de un analisis cualitativo y es

la que determinara el valor subjetivo del producto.

Cuanto mas sefiales diferenciales presente la marca en el valor percibido por el cliente, menos
importancia relativa requiere el precio. Asi, el consumidor estara dispuesto a pagar un plus por las

diferencias relativas.

El disefio de la marca adecuada es una actividad muy importante para toda empresa y es por eso
que se deben contratar servicios adicionales para su elaboracién, y que a su vez ayuden a los gerentes a
definir el nombre apropiado para la empresa. Una marca representa una guia en la generacion de valor, en

la percepcion de un beneficio esperado, en la coherencia entre los beneficios esperados y los atributos
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ofrecidos, un aspecto Unico de la empresa utilizado como argumento de ventas. De todo esto se desprende

su relevante importancia.
H. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

1. Producto

El producto es la combinacion de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta. Es
decir, es mucho mas que un bien fisico; es un conjunto de atributos, tangibles e intangibles, por lo que
incluyen el packaging, el color, la etiqueta, el precio, el prestigio del fabricante los cuales otorgan el valor

gue logra satisfacer los requerimientos de los consumidores.

Por lo tanto, un producto puede ser un bien fisico, un servicio, una idea, un lugar, una
organizacion, una persona. Con ello nos damos cuenta que los consumidores compran algo mas que un

conjunto de atributos fisicos, basicamente compran “satisfactores” de las necesidades que poseen.

2. Precio
El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio o la suma de los valores

gue los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto servicio.

El precio es el Gnico elemento de la mezcla de marketing que genera ganancias, todos los demas
representan costos. Ademas, el precio es el elemento més flexible; se fija a corto plazo ya que con él la
empresa puede adaptarse rapidamente a la competencia, aumentos de costo, etc. (Kotler y Amstrong,
2001)

3. Distribucidn o plaza

Es el elemento de marketing mix que se utiliza para que el producto llegue satisfactoriamente al
cliente. Consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta donde se ofreceran los productos a los
consumidores, asi como determinar la forma en que los insumos seran trasladados hacia estos lugares o

puntos de venta.

4. Promocion (Kotler y Amstrong, 2001)

Los clientes necesitan conocer la existencia del producto antes de comprar y esta tarea se realiza
por medio de la promocién. Segun Kaotler, la promocion incluye las distintas actividades que desarrollan
las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir e incitar a su publico objetivo para

que compren.
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Ademas, permite a la empresa conocer las necesidades de los clientes e investigar las reacciones
de los mismos hacia los productos. La promocion se vale de diferentes instrumentos para lograr estos

objetivos.
I. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional puede ser definida como las distintas maneras en que puede ser
dividido el trabajo dentro de una organizacién para alcanzar luego la coordinacion del mismo

orientandolo al logro de los objetivos.
J. FACTIBILIDAD

Este concepto hace referencia a la probabilidad o posibilidad de éxito que la empresa posee. En

otras palabras, el grado en que la organizacion puede cumplir sus objetivos generales.

El andlisis de factibilidad debe contener 3 aspectos (VVan Horne, 1997):

1. Factibilidad técnica
Consiste en demostrar que el negocio puede ponerse en marcha y mantenerse en el tiempo,
mostrando evidencias de que se ha planeado cuidadosamente, contemplado los problemas que involucra y

mantenerlo en funcionamiento.

2. Factibilidad econdmica
Tiene por objeto mostrar que el proyecto es factible econémicamente, lo que significa que la
inversion realizada para la puesta en marcha es compensada por la ganancia que se obtendra, en un

periodo considerado.

De este modo, debe presentarse tanto la estructura de los costos como de las ventas.

3. Factibilidad financiera
En este punto se pretende sintetizar numéricamente todos los aspectos desarrollados en el plan de

negocios.

Para poder llevarla a cabo, se debe elaborar una lista de todos los ingresos y egresos de fondos que
se espera que produzca el proyecto y ordenarlos en forma cronoldgica. El horizonte de planeamiento es el
lapso durante el cual el proyecto tendra vigencia y para el cual se construye el flujo de fondos, indicando

su comienzo y finalizacion.
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Para poder interpretar adecuadamente la factibilidad financiera se considera apropiado

estructurarla en esta serie de pasos:

Administracion financiera: La administracion financiera busca determinar si llevar a cabo un
negocio nuevo o continuar con el negocio actual va a generar rentabilidad a los accionistas. ES
decir maximizar el valor para los accionistas, aspecto fundamental que todo inversor pretende.
Algunas cuestiones son imprescindibles en esta etapa: comprender el marco y el contexto donde
va a operar el negocio, sus fortalezas, debilidades, oportunidades, y amenazas; ademas, su

estructura, y estrategias.

Decisiones de inversion: El primer punto en este apartado es determinar la inversién, tanto en

activo fijo como en capital de trabajo que se requiere para poner en marcha la empresa.

Por inversion en activo fijo entendemos las maquinarias y el sistema técnico requerido para lograr
transformar los inputs en outputs. Por otro lado, nos referimos al capital de trabajo como aquel
necesario para el funcionamiento del negocio durante todos los afios en los que se evalua el
proyecto. Asi, en el flujo de fondos se van a poder observar los desembolsos de capital, necesarios

en el afio “cero” y el periodo de recupero del mismo.

Por lo tanto, la finalidad de este trabajo es determinar si la inversidn necesaria que se debe hacer
para llevar a cabo el negocio Johnny B. Good, lograra un retorno de la inversion adecuada para los

inversores.

Decisiones de financiamiento: Continuando, para llevar a cabo una inversion se requieren
recursos financieros, llamese dinero o fondos, por lo que es necesario determinar las opciones de
financiamiento y medir el impacto de éstas en la rentabilidad y riesgo de la inversion. Estas
fuentes de recursos tienen un costo, que debe ser compensado por la inversion a financiar. Un
financiamiento sera conveniente cuando su costo porcentual sea igual o menor que el retorno o
rentabilidad de la inversion. Entre las alternativas de financiamiento, se tienen la deuda y el
capital propio.

La deuda proviene de los acreedores, quienes exigen un rendimiento por su dinero o capital. Esta
constituye una obligacion para la empresa, la cual debera cancelar esta obligacion
independientemente de los resultados que obtenga. En cambio, el capital propio es el aporte de los
inversionistas, quienes, son conscientes que la retribucion financiera que van a recibir depende de
los resultados de la empresa, por lo tanto es un capital de riesgo; la remuneracion que perciben es

mediante el pago de dividendos o distribucién de utilidades.
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Los recursos que utiliza la empresa para financiar sus inversiones vienen a constituir su capital, de
modo que el costo de capital viene a ser el retorno porcentual minimo que exigen los acreedores e
inversionistas por financiar la inversion de la empresa; la determinacion adecuada de este costo

facilitara la toma de decisiones.

e Tasa de costo de capital: Entendemos al costo de capital como el elemento dindmico que vincula

las decisiones de inversion y financiamiento’.

El costo de capital de la empresa depende de su estructura de financiamiento, es decir de la
relacién deuda/capital; asi como del costo de las diferentes fuentes de financiamiento utilizado o a
utilizarse para ejecutar una inversién. Asi, la tasa de costo de capital es el rendimiento minimo
gue debe requerirse a los cursos de accion existentes que pueden concretarse con los recursos

dados y que optimizan la riqueza de los propietarios.
Para la determinacion de nuestra Ks (tasa de costo de capital) se utilizé la siguiente férmula:
Ks=rf+ B * (rm — rf) + riesgo pais
Donde:
- Ks: tasa de costo de capital
- Rf: eslatasa libre de riesgo correspondiente a la tasa de los bonos de Estados Unidos.
- B: beta de la industria
- Rm: Riesgo de mercado ( en base a los bonos en dolares del pais)
- Riesgo pais actual para Argentina

La unidad de medida del costo de capital es la de una tasa de interés, es decir tanto por ciento (%)

por periodo de tiempo (anual, en este caso)

e Criterios de decision: Existes diversos criterios, pero en el presente trabajo se utilizaran los

siguientes:

- VAN: El método de valor actual neto, en inglés net present value, es uno de los mas utilizados en la
evaluacion de proyectos de inversion. Permite calcular el valor presente de un determinado nimero de
flujos de caja futuros, originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar al momento

actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja futuros del proyecto. A este

’ BREALEY, Richard y STEWART, Myers, Fundamentos de financiacion empresarial, 4 Ed, Mcgraw Hill,
Madrid, 1993
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valor se le resta la inversion inicial, de tal modo que el valor obtenido es el valor actual neto del
proyecto. Cuando dicha diferencia es positiva entonces es recomendable el proyecto.

La formula que nos permite calcular el Valor Actual Neto es:

v
VAN = E 1 n k}f — Lj.

Donde:
V't representa los flujos en cada periodo t.
loes el valor inicial de la inversion.

N es el nimero de periodos considerados.

TIR: La tasa interna de retorno puede definirse como aquella con la cual el valor presente neto es igual

a cero. Ademas, es un indicador de la rentabilidad de un proyecto: a mayor TIR, mayor rentabilidad.

La TIR puede ser descripta de diferentes formas para facilitar su compresion:

v’ Tasa que iguala la suma del valor actual de los gastos con la suma del valor actual de los
ingresos previstos.

v’ Tasa de interés para la cual los ingresos totales actualizados es igual a los costos totales
actualizados.
v’ Tasa de interés por medio de la cual se recupera la inversion.
v Tasa de interés maxima a la que se pueden endeudar para no perder dinero con la
inversion.
Para decidir si un proyecto se acepta o no, la TIR se compara con el rendimiento minimo esperado

por los inversionistas; si esta Ultima resulta mayor que la TIR el proyecto debera rechazarse, de lo
contrario el proyecto es viable y se acepta.

Periodo de Recuperacion Descontado: se define como el periodo que tarda en recuperarse la inversion

inicial a través de los flujos de caja generados por el proyecto. La inversion se recupera en el afio en el
cual los flujos de caja acumulados superan a la inversion inicial.

36



CAPITULO Il - SUMARIO EJECUTIVO

A. BREVE DESCRIPCION DE LA COMPANIA

La empresa que se va a analizar, denominada Johnny B. Good, es una franquicia que se instald en

la ciudad de Mendoza a principios del afio 2012, en el mes de enero, por Pyxis Group.

Johnny B. Good es un Bar — Restaurante Tematico Musical, dirigido principalmente a personas
de todas las edades y de ambos sexos, que eligen pasar un momento divertido y placentero. Una
propuesta innovadora y diferente, en la que se destacan la ambientacion, la gastronomia, un original
sistema de servicio al cliente y toda la tecnologia de vanguardia necesaria para lograr el objetivo antes

enunciado.

Johnny B. Good ofrece una amplia variedad de productos elaborados bajo las méas estrictas normas

de calidad para poder brindar a sus clientes una experiencia Unica en un ambiente informal y exclusivo.
B. VENTAJAS COMPETITIVAS

- Amplia gama de productos que cubren todas las franjas horarias, elaborados bajo las mas
estrictas normas de calidad.

- Precios competitivos.

- Servicios que reflejan calidad.

- Excelente localizacion comercial.

- Ambientacién y tecnologia innovadora.

- Alianzas estratégicas con marcas lideres del mercado nacional e internacional.
C. PRODUCTO

Esta compafiia ofrece un completo abanico de productos, servicios y comodidades en cuanto a

gastronomia, entretenimientos y eventos empresarios.
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La gastronomia de Johnny B. Good tiene la premisa de superar las expectativas de los méas
exigentes consumidores, en todas las franjas horarias y durante todos los dias del afio, desde temprano
por la mafiana, hasta la ultima hora de la noche. Para ello se dispone de una amplia gama de productos
gue van desde una completa cafeteria y desayunos americanos, almuerzos ejecutivos, reposteria

artesanal y una selecta variedad de tragos y cocktails.

Uno de los principales protagonistas de la propuesta es el Restaurante, donde se ofrece una
cuidada carta menu, actualizada permanentemente con las Ultimas tendencias gastronémicas, y que
incluye entradas, ensaladas, deliciosos y originales platos principales, comidas tex-mex, hamburguesas y

exquisitos postres.

D. PRECIO

Al tratarse de una franquicia, el precio deberia estar impuesto por el franquiciante. Sin embargo
a la hora de determinarlo, se tuvo en cuenta algunos factores externos, tales como la demanda y el
mercado, ya que el mercado mendocino es muy particular y diferente a otros. De alli se fijé un precio
inicial siguiendo una estrategia basada en la competencia, donde, luego de analizar los precios de los
competidores mas representativos, se determina un precio mas bajo y competitivo. El fin de esto Gltimo
fue que el precio inicial representara una forma de publicidad a partir del efecto boca a boca, por medio
del cual el Bar-Restaurante se hizo conocido. Luego se fue realizando una leve y lenta subida hasta

llegar al precio impuesto por el franquiciante, y de esta manera empezar a obtener utilidades.

E. DISTRIBUCION O PLAZA

En el momento de decidir la ubicacion del local comercial se hizo un pormenorizado anélisis
teniendo en cuenta diferentes variables. Basicamente se requirié encontrar un lugar clave en la ciudad de
Mendoza. Es decir, un lugar emblematico de alta exposicion visual y alojado en alguna Avenida de gran
transito vehicular y peatonal. Por lo tanto la franquicia se instalé en la calle Aristides Villanueva entre

Martinez de Rosas y Olascoaga, cumpliendo con los requisitos anteriormente mencionados.

F. PROMOCION

En el momento de instalar la franquicia no se utilizaron (ni antes, ni durante) medios de
promocion tradicionales tales como exposiciones visuales en la via publica, mensajes publicitarios en

television, radio, diarios, revistas, folletos y demas. EI medio de promocion principalmente elegido fue
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la introduccion de los precios iniciales bajos, de manera de que la relacion precio/calidad fuera
extremadamente conveniente y positiva, generandose un efecto boca en boca entre las personas y

haciéndose conocido el Bar-Restaurante.
G. FINANCIAMIENTO

Para la puesta en marcha del local se requirié una inversion en activo fijo de $1.962.737 lo que
permite disponer de las maquinas y equipos necesarios.

Los criterios de decision que se utilizaron para analizar la viabilidad del negocio fueron:

VAN: $2.005.154,83
TIR: 49%

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO: CUATRO ANOS

Por lo tanto, a la luz de lo observado, la instalacion y puesta en marcha de la franquicia Jonnhy B.

Good, parece una decision correcta y viable.
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CAPITULO IIl - LA EMPRESA

A. GENERALIDADES

Johnny B. Good, es una franquicia que se instal6 en la ciudad de Mendoza a principios del afio
2012, en el mes de enero. ElI mismo es un Bar — Restaurante Tematico Musical, dirigido a personas de
todas las edades, de ambos sexos que eligen pasar un momento divertido y placentero. Una propuesta
innovadora y diferente, en la que se destacan la ambientacion, la gastronomia, un original sistema de

servicio al cliente y toda la tecnologia de vanguardia necesaria para lograr el objetivo antes enunciado.

Esta compafiia ofrece una amplia variedad de productos elaborados bajo las mas estrictas normas

de calidad para poder brindar a sus clientes una experiencia Unica en un ambiente informal y exclusivo.

“The American Food Company S.R.L.”, empresa propietaria de Johnny B. Good esta conformada
por un grupo de emprendedores que cuenta con una amplia experiencia y trayectoria en la actividad del

entretenimiento y la gastronomia.

La Empresa, que es originaria de Cérdoba - Argentina, cuenta actualmente con tres locales Johnny
B. Good, ubicados en zonas claves de la ciudad de Cérdoba. Uno de ellos se encuentra en Nueva Cordoba
(sector sur de la ciudad), otro en el Cerro de las Rosas (zona norte) y uno mas, ubicado en el Cérdoba
Shopping de Villa Cabrera. Las tres localizaciones son excepcionales y estratégicas: dos locales
emplazados en esquinas emblematicas de alta exposicion visual y alojada en Avenidas de gran transito
vehicular y peatonal; y un local ubicado en el corazon de uno de los principales shoppings del interior del

pais.

Por otro lado se encuentra “The Pyxis Group”, el grupo de socios que instalo la franquicia en la
ciudad de Mendoza. Pyxis Group nace en el afio 2008, de la mano de Eduardo Andreu, Nicol&s y Diego
Largacha, con el propoésito de crear un grupo de inversiones destinado a generar valor para accionistas e
inversores. En el afio 2009 Pyxis abre la primera franquicia de Sushiclub en la provincia de Mendoza,
siendo un éxito arrollador desde su apertura (julio de 2009 hasta estos dias). Pyxis nace con una fuerte

orientacion en la economia real, convirtiéndose en un desarrollador gastrondmico importante en Mendoza,
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pero también, ocupandose de analisis, asesoramiento e inversiones en el sector financiero. Como se
menciond anteriormente, en enero del 2012, Pyxis abre la primera franquicia de la cadena de bares
tematicos musicales Johnny B. Good, sobre calle Aristides Villanueva en el corazén de la noche de

Mendoza.
MISION DE JOHNNY B. GOOD

“BRINDAR A NUESTROS CLIENTES UN ESPACIO IDEAL PARA PASARLA BIEN Y
SENTIRSE COMODOS A TODA HORA, OFRECIENDOLES COMIDAS Y BEBIDAS DE PRIMER
NIVEL, Y UN AMBIENTE EN EL QUE NADA FALTE PARA DISFRUTAR UN BUEN
MOMENTO.”

VISION DE JOHNNY B. GOOD

“QUEREMOS CONSOLIDARNOS ENTRE LOS MEJORES OPERADORES NACIONALES
DEL NEGOCIO DE RESTAURACION Y ENTRETENIMIENTO, Y PROYECTARNOS A NIVEL
INTERNACIONAL”

B. OBJETIVOS

1. Objetivos estratégicos a largo plazo
I. Buscar rigurosamente la satisfaccion del cliente mediante productos y servicios

innovadores.
I1. Aplicar la calidad total en todos los aspectos de la empresa.

I11. Ofrecer a los sponsors de la empresa un canal que contribuya al posicionamiento de sus

marcas, conformando alianzas estratégicas de largo plazo.

IV. Buscar las mejores condiciones para que los socios obtengan una rentabilidad a largo

plazo.

V. Brindar a los empleados de la empresa la posibilidad de desarrollarse personal y

profesionalmente, en un clima agradable de trabajo.

VI. Contar con personal capacitado para resolver conflictos
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2. Objetivos estratégicos a corto plazo
I. Desarrollar una estrategia de ventas acorde con plan de produccion.

I1. Ampliar la cartera de clientes.
I11. Atraer consumidores extranjeros, identificados con el producto.

IV. Optimizar la relacion con proveedores, asegurando la provision periddica de los insumos

requeridos.
V. Lograr una concordancia entre presupuesto y estrategias.
VI. Aumentar la rentabilidad del negocio.
META

La principal meta de la organizacién es ser pioneros en la introduccion de formas innovadoras de
satisfacer a sus clientes manteniendo siempre un alto nivel de calidad que permita a la organizacion ser

reconocida como tal.

3. Conclusiones sobre los objetivos de la empresa
El principal objetivo de la empresa es ofrecer productos y servicios de alta calidad en el mercado
interno, sin excluir consumidores extranjeros. A esto, se suma la intencién de posicionar la marca en el

mercado mendocino como un producto innovador y adaptable a las exigencias de los consumidores.

El desafio de este proyecto es no sélo crear un producto para venderlo, sino también generar valor

para lograr que el cliente desee el producto y lo elija en lugar de sus competidores.

Es un reto, para esta nueva empresa, desarrollar una estructura organizacional, asi como también
una estrategia, que le permita adaptarse a los constantes cambios del entorno. Solo de este modo, lograra
adecuarse a las preferencias de sus clientes, satisfaciendo sus necesidades generando un valor por encima

de la competencia. De no lograrlo, perdera participacion en el mercado y con esto rentabilidad.
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C. CULTURA ORGANIZACIONAL

1. Componentes de la cultura organizacional.8

HISTORIA: Johnny B. Good nace originariamente en la ciudad de Cérdoba, Argentina. Aln asi,
la franquicia recientemente instalada en la ciudad de Mendoza surge a partir del acuerdo entre cuatro
socios, que por medio de la intuicion y del sentido comun apostaron por este negocio y por el éxito del
mismo. La franquicia se implanté como resultado de una ilusion aglutinada con un gran esfuerzo, un
trabajo humano continuo, con actitud sustentable y respetuosa. Esforzandose porque sus productos sean

una genuina expresion del potencial de su grupo humano.

RUTINAS Y RITUALES: en la empresa se realizan reuniones mensuales, para compartir con el

resto de los miembros del local los logros alcanzados y las expectativas para el mes entrante.

Por otro lado, al comenzar y finalizar cada dia de trabajo, se realiza el mantenimiento correcto de

las maquinarias, lo que incluye una limpieza profunda ademés de un conteo del inventario acumulado.

En cuanto a la limpieza del local, la empresa contrata semanalmente a agentes externos que se

encargan de la misma, y de proveer los elementos necesarios que se requieren.

SIMBOLOS: La empresa cuenta con un logotipo que la diferencia de cualquier otra empresa. Este

es un simbolo explicito.

Para analizar el simbolo de Johny B. Good, es necesario tener en cuenta primero que nada el

nombre, el cual se eligio en base a la cancion escrita por el estadounidense Chuck Berry en 1958, “Johnny

& LAMATTINA de FERRARI, Maria, Catedra Administracion |l, Material de catedra, Facultad de Ciencias
Econdmicas, Universidad Nacional de Cuyo, Mendoza, 2010
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B. Goode”; ésta es considerada una de las primeras canciones de rock and roll puro de las que se tiene

constancia.

SISTEMA DE CONTROL.: El sistema de control con el que cuenta la empresa desde un principio,
se basa en reuniones semanales con los encargados; a partir de estas reuniones se abordan diferentes temas
tales como cuales fueron los errores o pérdidas de la semana, y cuales son las metas para la préxima
semana. Aln asi, como el negocio fue puesto en marcha hace muy poco tiempo y los empleados son muy
nuevos, implico un gran esfuerzo controlarlos de manera directa, por lo que la empresa enfrentd en un
comienzo una gran cantidad de pérdidas debido a esta falta de control. Una solucion a este problema fue la
reciente instalacion de cAmaras en todo el local, lo que permite la realizacién de un control mas directo a

partir del monitoreo de las mismas.

ESTRUCTURA DE PODER: El poder para la toma de decisiones mas importantes descansa en
los socios del negocio. Sin embargo para las demas decisiones se busca la cooperacion del resto de los

empleados de la empresa, quienes estan mas tiempo en contacto con los clientes.

VALORES: Son los principios rectores a través de los cuales se manejan todos los que integran
Johnny B. Good. Son los cddigos de ética y los rasgos principales de su forma de ser, y se transmiten
dentro y fuera de la Empresa, entre ellos mismos, con los clientes, con los proveedores y con la
comunidad. Si todos los que integran la empresa los conocen y los consideran en todos sus actos, es

seguro que obtendran los resultados esperados. Entre ellos se pueden mencionar:

- Integridad: Se busca que todos los que trabajan en Johnny B. Good sean personas

honestas e integras. Actlan de acuerdo a lo que piensan y creen.

- Entretenimiento: Son también personas divertidas, alegres, y tratan dia a dia de

transmitirlo a sus clientes, aln en sus peores dias.

- Satisfaccion total: Consideran al cliente como su activo mas importante y hacen

todo lo necesario para que su experiencia en Johnny B. Good sea 100% satisfactoria.

- Trabajo en equipo: Se trabaja aprovechando la sinergia, es decir que el resultado
de la totalidad de los que trabajan en Johnny B. Good es superior a que si trabajaran en forma

individual. Ninguno obtiene por su cuenta tan buenos resultados como todos juntos.
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- Respeto mutuo: Creencia en que el cliente externo y el cliente interno conforma el

bien méas preciado en la empresa. Por eso se lo respeta, cuida y valora de la misma manera.

- Alegria: La amabilidad, la cordialidad y la simpatia son considerados como

pilares fundamentales, y se pretenden transmitir permanentemente a los clientes.

Mediante los elementos enunciados, la empresa busca crear procesos de identidad asi como

también de exclusion. Sin embargo, ninguna cultura organizacional es rigida, cambia constantemente a fin

de adaptarse a los cambios del mercado.

D. CLAVES DEL EXITO

Existen diferentes factores que han sido considerados clave para el éxito de la organizacién. Entre

estos podemos distinguir:

I Factores innovadores que llaman la atencién del publico, y diferentes a todo lo
existente en el mercado mendocino, tales como: la ambientacion moderna combinada con
detalles de arquitectura clasica, la decoracion con toques de vanguardia y modernidad, las paredes
interiores decoradas con impactantes imagenes de la musica (desde el origen del rock hasta la
actualidad), tecnologia avanzada en audio y video y por supuesto gastronomia muy amplia y
variada, diferenciada por ser “Gastronomia Tex-Mex”. Esto ultimo hace referencia a las
costumbres culinarias y a los platos de la gente mexicano-estadounidense que habita Texas. Se

trata de una fusién de dos estilos y dos formas de entender la cocina (la texana y la mexicana).
Il. El conocimiento del mercado al que esta apuntado el producto.

Il Contacto con el franquiciante del negocio, quien ademas de brindar un negocio ya
aceptado por la sociedad y de aportar el know How, puede también servir como referente para

lograr una mejora continua.

D. INNOVACION

Este emprendimiento se caracteriza por presentar una propuesta innovadora y diferente en todos

sus aspectos tales como la ambientacion, la gastronomia, el servicio al cliente y la tecnologia de

vanguardia. En el mercado mendocino, ningin Bar-Restaurant ofrece todas las primicias introducidas por
Johnny B. Good.
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Los establecimientos Johnny B. Good presentan una ambientacion moderna, que, combinada con
detalles de arquitectura clasica, muestran la imagen del tradicional estilo de un bar-pub londinense, pero
diferenciado con marcados toques de vanguardia y modernidad. A su vez, siguiendo el precepto de su
tematica, los locales Johnny B. Good cuentan con una decoracion especial cuyo eje es el Rock-Pop y la
mausica internacional, ofreciendo un espacio divertido y exclusivo. Sus paredes interiores estan vestidas
con impactantes imagenes de la musica, desde el origen mismo del rock hasta la actualidad, pero
abarcando también otros géneros de hoy, como el chill out®, hip-hop?, electronica®, etc., siempre
expresando el mayor respeto y admiracion por los mas importantes iconos de la escena musical

internacional.

Ademas, como se mencion0 anteriormente, cada unidad estd provista de tecnologia de avanzada
en audio y video con TV LED, video-wall (“pared-video”, el término hace referencia a la colocacion de
multiples TV LED para formar una pantalla grande), proyectores con pantallas retractiles, y cabinas
especiales para Dj’s residentes e invitados, completamente digitalizadas. Esto permite transmitir con alta

definicion y fidelidad, iméagenes de una actualizada variedad de videos musicales de todos los tiempos

Por otra parte, cada unidad esta sectorizada y cuenta con diferentes ambientes, tales como livings
para relajarse, sectores VIP (“Very Important People”, en espafiol significa “Gente Muy Importante™), un
escenario especial para montar espectaculos en vivo, e instalaciones especialmente preparadas para llevar

a cabo eventos tipo cena-show.

Entre los servicios alternativos se ofrece el de catering para eventos especiales y salas adecuadas

para realizar conferencias de prensa y reuniones empresariales.

La gastronomia de Johnny B. Good tiene la premisa de superar las expectativas de los mas
exigentes consumidores, en todas las franjas horarias y durante todos los dias del afio, desde temprano por

la mafiana, hasta la Gltima hora de la noche. Para ello se dispone de una amplia gama de productos que

® Estilo musical normalmente compuesto con instrumentos electrénicos, que pretende relajar al oyente. Chill out, en
inglés significa: enfriar.
% Movimiento cultural surgido a principios de los afios 1970 en las comunidades hispanoamericanas vy

afroamericanas de los barrios Neoyorkinos de el Bronx, Queens y Brooklyn.

11 . s . .7 . . . ;. ,
Es un tipo de musica que emplea para su produccidn e interpretacion instrumentos electrénicos y tecnologia
musical electrénica.
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van desde una completa cafeteria y desayunos americanos, almuerzos ejecutivos, reposteria artesanal y
una selecta variedad de tragos y cocktails.

Uno de los principales protagonistas de la propuesta es el Restaurante donde se ofrece una cuidada
carta menu, actualizada permanentemente con las Gltimas tendencias gastrondémicas, y que incluye
entradas, ensaladas, deliciosos y originales platos principales, comidas tex-mex, hamburguesas y
exquisitos postres.
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CAPITULO IV - ANALISIS E INVESTIGACION DE MERCADO

A. GENERALIDADES

El primer restaurante temético tuvo lugar hace aproximadamente 80 afios atrés, en la ciudad de
Los Angeles, California. EI mismo, Illamado Fantasia Pacific Sea's, consistia en recrear un paraiso

tropical.
De alli se fue expandiendo este concepto en el resto del mundo.

Finalmente, en Argentina, en el afio 1995 se instala el primer restaurante tematico musical, Hard
Rock Café, en la provincia de Buenos Aires.

En la actualidad, los consumidores argentinos estan volviéndose cada vez mas exigentes y

optando por lugares innovadores, dejando de lado los restaurantes tradicionales.
B. MARCO MUNDIAL

Durante la historia han existido diversas clases de restaurantes, entre estos, los tematicos. Este tipo
de restaurantes vienen de una tendencia antigua pero que aln se mantiene viva. En general estos
establecimientos son grandes. En ellos se trata de combinar perfectamente desde la fachada, decoracion
interior, musica, productos e incluso uniformes del personal para gque juntos proyecten un mensaje en

particular.

Un punto de partida en la historia de los restaurantes tematicos fue en los afios 30°s en Los
Angeles California, donde se cred la cadena de restaurantes llamados Fantasia Pacific Sea’s los cuales
recreaban un paraiso tropical. En su interior tenian chozas cubiertas con paja, plantas tropicales, luces de
nedn con forma de enormes flores y cascadas. Otro elemento importante en el cual se hizo gran énfasis fue

en la fachada para que el establecimiento fuera fcilmente reconocible.

De esta manera, en este tipo de establecimientos, se sirve un mend limitado, el cual debe encajar
con la atmosfera. Por lo que en esta clase de restaurantes la ambientacion, los objetos utilizados y su

disposicidn, la iluminacién y la decoracion invitan al comensal a sumergirse en este ambiente.
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Hoy en dia las franquicias de restaurantes mas conocidos dentro de este segmento son: Planet

Hollywood, Harley Davidson Café, Hard Rock Café y Rain Forest Café.

Hard Rock Café fue uno de los primeros restaurantes tematico musical. EI mismo, corresponde de
una cadena de restaurantes fundada en 1971 por Isaac Tigrett y Peter Morton. Todos los establecimientos
estdn decorados con objetos de culto del rock como guitarras de grupos famosos, y mientras se sirve

comida tipica estadounidense se visualizan videoclips de bandas pertenecientes al género.

La primera sucursal fue abierta junto al Hyde Park Corner en Londres. El café toma su nombre
tras la publicacion del disco "Morrison Hotel" de The Doors en 1970. Ocho afios méas tarde, en 1978, se
abre en Toronto un segundo establecimiento. En 1982 comienza la expansion global del café por todo el
mundo, incluyendo toda Europa, Norteamérica, Latinoamérica, Asia, Australia, el Caribey algunos
paises de Africa. Progresivamente la cadena Hard Rock Café se ha instalado en las principales ciudades
del mundo, convirtiéndose en un referente de la cultura popular, un concurrido destino turistico al tiempo

gue se universalizaba la imagen de marca.

En 1990 la Rank Organisation (actualmente The Rank Group) adquiere los cafés regentados
por Peter Morton y continda expandiendo la marca, con més de 175 Hard Rock Cafes en 55 paises. En
2007 el negocio fue adquirido por Seminole Tribe una tribu Indigena de los Estados Unidos por 995

millones.

La franquicia ha abierto también hoteles y casinos, incluyendo el Hard Rock Hotel & Casino de
Las Vegas. En 2008 abrid sus puertas el Hard Rock Park, un parque teméatico en Carolina del Sur®,

El crecimiento de este tipo de restaurantes se debid a diferentes factores tales como:

e Laglobalizacidn, que sigue generando efectos a nivel mundial.
e Los avances en las comunicaciones y de la tecnologia.
e Elincremento de inversiones extranjeras en paises desarrollados.

Todos estos aspectos del entorno global generaron que un mercado reciente se vuelva sumamente
rentable pero a la vez competitivo. Constantemente surgian nuevas empresas que planteaban mas y
mejores parametros de calidad de sus productos lo que nos lleva a mayores exigencias a la hora de querer

sobresalir.

Sin embargo, el contexto global actual parece estar generando preocupaciones en todo el mundo,
estancando la economia mundial y por ende los negocios de este tipo. Entre los principales problemas

encontramos®®;

2 Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Hard_Rock_Cafe
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e Lacrisis de deuda en Grecia
e La constante recesion de la economia en Espafa
e Desaceleracion del crecimiento de China

e Catastrofes naturales que aun impactan la economia de los paises (terremotos en Japén y Chile,

tsumani en Japon, etc.)
e Inflacion mundial

Disminucién de la inversion

De este modo, el panorama global actual no resulta muy alentador para invertir en nuevos
negocios. La crisis internacional lleva a una disminucion del consumo privado, reduciendo la demanda de

bienes que no son de primera necesidad.

Si se amplia la mirada, podemos ver que estos problemas no son especificos de una sola region,
sino que afectan a todo el mundo por lo que no podemos dejarlos de lado. Deben ser considerados en

nuestros proyectos para asegurar el éxito de los mismos.

C. MARCO NACIONAL

Luego de la gran reputacion y fama alcanzadas por los restaurantes tematicos en el resto del
mundo, principalmente en Estados Unidos y Europa, se instala en Argentina en el afio 1995, en la ciudad
de Buenos Aires el restaurante tematico musical Hard Rock Café. Con un gran mercado por explotar,

Buenos Aires incorpora empresas extranjeras asi como también marcas propias.

Finalmente, siguiendo la linea de bares-restaurantes tematicos musicales, en el afio 2003, el grupo
empresario argentino The American Food Company S.R.L. pone en marcha Johnny B. Good, ubicado

en Cerro de las Rosas (zona norte) en la ciudad de Cérdoba.

Posteriormente, tras el éxito logrado por el primer local de Johnny B. Good, The American Food
Company SRL, decide instalar dos locales mas. Uno ubicado en Nueva Cérdoba (sector sur de la ciudad)

y otro en el Cérdoba Shopping de Villa Cabrera.

A partir de lo anteriormente mencionado, se puede destacar que los tres locales se encuentran en
zonas estratégicas, tanto el negocio que se encuentra en uno de los principales Shoppings del interior de la
provincia, como los otros dos ubicados en esquinas de alta exposicion y avenidas de gran transito

vehicular y peatonal.

 Datos extraidos de diversos diarios de la Provincia de Mendoza, Mayo 2012
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A su vez el mismo grupo empresario, desarrollé la modalidad de franquicias a través de su
empresa Cover Place S.A., siento ésta responsable del plan de expansion de la marca asi como de

perfeccionar y administrar el sistema de operaciones y Know How de Johnny B. Good.

A partir de la modalidad de franquicias, se instalaron cuatro locales mas, uno en Rio Cuarto, otro
en Carlos Paz (ambos en la provincia de Cdrdoba), otro en Rosario y finalmente otro en la ciudad de

Mendoza.

1. La economia en Argentina
Si bien, como se explicd anteriormente, los restaurantes tematicos vienen enfrentando un
crecimiento sostenido, las medidas econémicas de nuestro pais, profundizadas por el marco internacional

han comenzado a estancar los negocios. Entre los principales problemas debemos destacar™*:

e Los altos niveles de inflacion en el pais.

e Lastrabas a las importaciones.

e La quita de subsidios a los servicios en locales comerciales.

e Laescasez de locales en alquiler, lo que lleva a elevados costos a los que estan disponibles.
e Exclusion del régimen de preferencias arancelarias de Estados Unidos.

e Inestabilidad politica y legal.

Si consideramos todos estos aspectos, invertir en la Argentina cualquiera sea la provincia, no es
muy alentador. En primer lugar, la inflacion es un hecho que viene afectando a todos los habitantes de
nuestro pais, en especial a los empresarios. Hoy en dia, salir a cenar implica un gasto entre $80 y $200 por
persona y esto se debe a que, ademas de la calidad de servicios cada vez mas notoria y marcada, el precio
de los insumos es cada vez mayor por lo que deben trasladarse a los precios o de lo contrario implicar una

pérdida de la rentabilidad por parte de los empresarios.

Por otro lado, las trabas a las importaciones se visualizan como otra complicacion a la hora de
querer iniciar un negocio. Para poner en marcha el local se necesitaban, por requerimiento del
franquiciante, maquinas especificas, las cuales convenia traerlas principalmente de Estados Unidos. Y
debido a este gran problema, los duefios de la franquicia de Johnny B. Good de Mendoza, tuvieron

que buscar otras opciones dentro del pais.

! Datos extraidos de diversos diarios de la Provincia de Mendoza, Mayo 2012
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A mediados del afio 2012 el gobierno de Estados Unidos dispuso la exclusion de la Argentina del
régimen de preferencias arancelarias para los productos de exportacion. Este hecho afecta a todo el pais,
pero sobre todo a Mendoza donde los productos més fuertes como el aceite de oliva, ajo y los espumantes
se venden en su mayoria a Estados Unidos, haciendo que los productores pierdan rentabilidad. Por esto y

otras cuestiones, se espera un menor crecimiento de la provincia para este afio.

Por ultimo se debe mencionar que el contexto legal, politico y juridico de la Argentina en la
actualidad es totalmente ambiguo. Hoy en dia resulta muy dificil planificar proyectos de inversién en la
Provincia de Mendoza y en la Argentina en general, ya que no hay seguridad juridica para poder

garantizar las inversiones.

2. Resultados de las Encuestas™®
Tiempo después de instalar la franquicia de Johnny B. Good en la ciudad de Mendoza, se realiz6
una encuesta a cuarenta personas, en el marco del presente trabajo, con el objetivo de cubrir determinados

puntos considerados fundamentales, entre ellos:

Gréfico 1

Conocimiento de JohnnyB. Good

B Conoce

B No Conoce

A partir del diagrama anterior, se puede observar que del total de las personas a las que se le

realizo la encuesta, el 92,5% conocia la empresa, y el 7,5% no. Este es un factor muy positivo, ya que la

15 ZIKMUND, William, “Investigacién de Mercados", 6 Ed, Prentice Hall, (México, 1998)
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mayoria de las personas que integran la muestra conocen la marca, por lo que en cierto modo, la misma ya

cuenta con una posicion en la mente de las personas.

Gréfico 2

Concurrencia a Johnny B. Good

mSi

ENo

Como se pude ver en el diagrama, del total de personas que integran la muestra, el 60% si ha
frecuentado el Bar-Restaurante, y el 40% no. Este también es un factor que se considera positivo, ya que
mas de la mitad de las personas a las cuales se les realizo la encuesta conocen y han probado los productos
de la empresa. Y se estima que esto se debe al efecto boca provocado por las mismas personas, ya que en
el momento en que se instalo la franquicia, y los meses posteriores, no se invirti6 mucho en publicidad
tradicional (tales como diarios, revistas, TV, carteles y todo tipo exposicion visual) siendo la Unica
estrategia, la introduccion inicial de precios bajos, de manera de producir el efecto anteriormente

mencionado.

Siguiendo con los graficos, a partir del siguiente (grafico 3), se puede observar que la mayor parte
de las personas encuestadas acuden al Bar-Restaurante en la cena, seguido por el Happy Hour, luego el

almuerzo y finalmente el desayuno y la mediatarde en iguales proporciones.

Es decir que los “productos ” que mayor éxito tienen, son la cena y el Happy Hour, representando
el resto de los productos una proporcion muy baja en relacion a estos dos. Es por ello que los duefios del

local deberén buscar las estrategias para lograr que se consuma més en los otros momentos del dia.

Luego de haber realizado el analisis de los diagramas anteriores se quiso demostrar una relacion

entre la edad y el conocimiento y concurrencia a Johnny B. Good.
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Primero que nada se armaron diferentes grupos de acuerdo a las edades de los encuestados, y se

determin6 como estaba compuesta la muestra teniendo en cuenta este factor:

Gréfico 3

Momentos del dia de concurrencia a Johnny B. Good
2.33%

M Desayuno
m Almuerzo
W Mediatarde
W Happy Hour

m Cena

Gréfico 4

Composicionde la muestrasegunla edad

B Entre 18y 25
W Entre 26 y 40
WEntre4l ySS

Como se puede observar, la muestra estd compuesta mayormente por personas entre 26 y 40 afios,
luego le siguen en porcentaje personas entre 18 y 25 afios y finalmente con un menor porcentaje personas
entre 41 y 55 afios.

Como los porcentajes presentan diferencias significativas, se prosiguié a analizar cada grupo por

separado para comprobar la relacidn entre la edad y el conocimiento y concurrencia a Johnny B. Good.
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Entre 18 y 25 afios:
Grafico 5

120%

100% 100%
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Conocen Concurren

Como se puede observar, el total de los encuestados que se encuentran en este grupo conocen y
han concurrido por lo menos una vez a la empresa. Es decir que las personas entre 18 y 26 afios son los
principales clientes que tiene Johnny B. Good, por lo menos si nos basamos en el resultado de estas

encuestas.
Entre 26 y 40 afios:

Gréfico 6
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En este grupo se presentan diferencias, ya que a pesar de que todos conocen a la empresa, solo la

mitad ha concurrido a la misma. Por lo que los duefios del establecimiento deberan ver cdmo hacer para

aumentar el porcentaje de concurrencia de este grupo.

Entre 41 y 55 afios:

Gréfico 7
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Finalmente, en este grupo conformado por personas de mayor edad entre las encuestadas, se

presentan menores porcentajes tanto en el conocimiento del Bar-Restaurante como en la concurrencia del

mismo. Por ende los duefios del local deberan concentrarse en aumentar el posicionamiento de la marca en

las personas mayores de 40 afios.
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CAPITULO V - ANALISIS DEL ENTORNO / DE LA
COMPETENCIA / ANALISIS FODA / MERCADO META

A. ANALISIS DEL ENTORNO

1. Analisis del micro-entorno
1.1. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

v" Amenaza de competidores potenciales
La amenaza de ingreso de nuevos competidores es muy elevada en el sector objetivo. En el

mercado mendocino ingresan constantemente nuevos bares o restaurantes que mas alla de que no
compitan en forma directa con la empresa, constituyen una competencia indirecta que puede llegar a

afectarlo en alguna medida.

Aln asi, se ha investigado que proximamente se instalara en la ciudad de Mendoza la franquicia
del Restaurante “Tucson”, el cual compite de manera directa con Johnny B. Good en muchos de sus
aspectos. Primero que nada, el mismo ofrece gastronomia Tex — Mex, que como se explicd anteriormente,
corresponde a las costumbres culinarias y a los platos de la gente mexicano-estadounidense que
habita Texas. Se trata de una fusion de dos estilos y dos formas de entender la cocina (la texanay la
mexicana). Algunos de los ejemplos de los platos que forman parte de este tipo de gastronomia, y que
también se ofrecen en Johnny B. Goon son las “Ribs”y los “Chicken rolls”, aun asi también se ofrecen

otros platos con los que no cuenta Johnny B. Good.

Ademas se esta hablando cada vez mas del establecimiento de la franquicia de “Hard Rock” en la
ciudad de Mendoza, el cual competiria de manera directa con la empresa, no solamente por los productos
ofrecidos sino también por el concepto del negocio que es el mismo que Johnny B. Good; “Conocido mas

por su puesta en escena que por sus cualidades gastronomicas, el restoran de origen estadounidense ofrece
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la posibilidad de cenar y disfrutar de videoclips, actuaciones en vivo e instrumentos y vestimentas donadas

por famosos artistas del rock.”*®

“Segun los planes de la marca en el pais, pronto sera realidad: Palmares es el lugar elegido para

abrir, antes de terminar 2013, el segundo restaurante argentino de la marca identificada con la cultura

rockera.

9917

Para ver qué tan facil resultaria para un potencial competidor ingresar en la industria, es necesario

tener en cuentas las barreras de entrada y salida que la caracterizan.

Las necesidades de capital y las economias de escala son ejemplo de dos barreras contra el
ingreso que pueden mantener alejados a nuevos rivales. Dependiendo de que si se trata de una
franquicia o un negocio independiente, va a ser la inversion inicial que se requiera. Pero
hablandose particularmente de “Tucson”, para el mismo se requiere un capital cercano a
$2.000.000, por lo que para instalar un negocio similar se va a requerir aproximadamente una
suma equivalente. Como hemos mencionado, hoy en dia las inversiones en nuestro pais son muy

volétiles y poseen elevados niveles de riesgo.

Se debe tener en cuenta que lo que antes parecia una oportunidad, hoy es una condicidn necesaria
para explotar un negocio. No se puede simplemente tener un local, sino que debe contar con

tecnologia de punta, infraestructura que Ilame la atencion de los clientes.

A la hora de querer introducir un nuevo concepto en una industria se debe entrar con lo mejor

posible, de lo contrario el negocio de hace mas débil con respecto a los que ya operan.

Otra barrera de entrada es que quienes ingresen, deben tener un amplio conocimiento del
negocio. Deben tener en cuenta que compiten con una amplia variedad de bares y restaurantes,
gue ya estan impuestas y que tienen la mayor porcién de mercado, ademas de prestigio y un alto

reconocimiento por su desempefio.

En cuanto a las barreras de salida se puede decir que no son muchas. Principalmente se deben
tener en cuenta las alianzas estratégicas y los acuerdos establecidos con proveedores y otro tipo de

agentes. Sera dificil romper estos contratos sin exponerse a elevados costos. En el caso particular

16 http://www.diariouno.com.ar/edimpresa/2012/12/26/nota315284.html

v http://www.losandes.com.ar/notas/2013/1/11/instala-mendoza-primer-local-famoso-hard-rock-cafe-

690523.asp
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de Johnny B. Good, el mismo cuenta con alianzas estratégicas con marcas lideres del mercado

nacional e internacional, por lo que la barrera de salida en este sentido es elevada.

CONCLUSIONES DE LA AMENAZA DE COMPETIDORES POTENCIALES

La mayor parte de las empresas que deseen ingresar en el mercado tendran como principal barrera
el costo de capital de inversién. Sin embargo, si bien es poco probable debido al contexto econémico que

nos rodea, se puede llegar a superar facilmente esta barrera si se cuenta con algun inversionista extranjero.

Por otra parte, la entrada a esta industria se vera dificultada por la gran rivalidad competitiva que
existe. Se debe tener en cuenta que tanto para ingresar como para permanecer en el negocio, estas

empresas deben aferrarse a su factor diferencial, logrando que sus clientes les sean fieles.

v Poder de negociacion de los consumidores

Los consumidores se encuentran con un elevado poder de negociacién, ya que en el mercado
existe una amplia variedad de opciones entre las cuales elegir (mercado de competencia imperfecta). Aln
asi como dijimos anteriormente, la mayoria de los Bares y Restaurantes constituyen una competencia

indirecta.

En la actualidad, existe en la mente de las personas una mayor preocupacion por los productos que
consume. Es cada vez mayor la demanda de productos saludables, comidas vegetarianas con menor
contenido cal6rico, jugos naturales y demas productos livianos que permiten continuar sin problema el

resto de las actividades diarias. Esta preocupacion podria llegar a resultar perjudicial para la empresa.

Otro factor que se puede considerar desventajoso para Johnny B. Good, es que el mendocino es un
consumidor muy tradicional. En muchas ocasiones prefiere lo antiguo y su costumbre antes de innovar en
los productos que adquiere. Es esta mentalidad la que ha llevado a grandes cadenas de comidas a retirarse
del mercado, y a otras, como Jackie O, a no lograr instalarse. Es por esto que al insertar un bien

totalmente nuevo este mercado hay estar muy atentos a la reaccion de los consumidores.
CONCLUSIONES DEL PODER DE LOS CONSUMIDORES

El alto poder que poseen los consumidores en esta industria debe ser entendido por dos lados. En
primer lugar, el hecho de que el mendocino sea un consumidor tradicional, prefiriendo en muchas
ocasiones los productos con los que esta familiarizado en lugar de innovar en sus conductas de compra es

un factor que les otorga poder frente a la novedad de este nuevo negocio.
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Por otro lado, si bien no existen en Mendoza otros Bares-Restaurantes tematicos de este tipo, seria
muy ingenuo pensar que por ello este negocio no cuenta con competencia. Hablamos de competencia
imperfecta porque los consumidores mendocinos estan rodeados de alternativas, mas alld de que el resto

de los restaurantes y bares no ofrezcan los mismos productos y servicios que Johnny B. Good.

v Poder de negociacion de los proveedores
Johnny B. Good posee alianzas y acuerdos comerciales con marcas de primer nivel nacional e

internacional. “Coca Cola”, “Branca Unico”, “Chandon”, “Red Bull”, “Amarulla”, son algunas de ellas,
con quienes mensualmente la empresa desarrolla eventos y acciones. A su vez, estas marcas otorgan
importantes beneficios comerciales que motivan al crecimiento de esta cadena. A partir de lo dicho
anteriormente se puede observar que los proveedores no poseen un poder de negociacion determinante

sobre la empresa.

Otro aspecto a tener en cuenta es la reciente inversion realizada por la empresa en una maquina de
hielo, lo que le permite a la misma integrarse hacia atras, eliminando la necesidad de depender de un
proveedor de este tipo.

v" Amenaza de productos sustitutos
El poder de opciones y sustitutos del producto de una compafiia puede verse afectado por el

cambio de costos o por tendencias como mayor preocupacién por la salud que mermaran la lealtad del
consumidor. Los productos sustitutos fijan el techo a los precios que las empresas de la industria pueden
cobrar. Si la relacion calidad-precio ofrecida por los sustitutos es buena, mas deberan preocuparse las
empresas de la industria por ofrecer una relacion similar y eso se hace reduciendo los precios 0 mejorando
la calidad. Por ejemplo, en el caso de Johnny B. Good los sustitutos son todos aquellos Bares o
Restaurantes clasicos, que anteriormente se los menciond como competencia indirecta de Johnny B. Good.
También es importante tener en cuenta, como se mencion6 anteriormente, la preocupacion de las personas
por su salud y por ingerir alimentos sanos y naturales; esto podria afectar a la compafiia ya que la mayoria

de los productos y alimentos ofrecidos por la misma no lo son.
CONCLUSIONES DE LA AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos que pueden representar una amenaza para Johnny B. Good son todos los
bares y restaurantes que compiten en forma indirecta con la empresa. También es necesario tener en
cuenta aquellos que ofrecen comida vegetariana, natural y sana, los cuales pueden ser elegidos en lugar

del negocio, debido a la preocupacién cada vez mas creciente por la salud.
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Mientras que la relacién calidad-precio los productos de Johnny B. Good se mantenga dentro de

los rangos aceptables, el impacto de los sustitos no sera considerable en la rentabilidad de la empresa.

v Rivalidad entre competidores
Como se puede observar en la figura 1, las cuatro fuerzas mencionadas anteriormente influyen en

la rivalidad de los competidores, lo mismo que el costo y la diferenciacién de productos. La rivalidad entre
competidores se presenta en forma de competencia de precios, publicidad, introduccion de nuevos
productos y aumento de servicios ofrecidos a los clientes. Esta rivalidad surge de la presion u oportunidad
percibida por algin/os competidor/es por mejorar su/s posicion/es de mercado.

En Mendoza existe una amplia variedad de bares y restaurantes que compiten de esta manera,
ninguno afecta en forma directa a la empresa, ya que ésta ofrece un concepto diferente pero adn asi, es

necesario tenerlas en cuenta.
CONCLUSIONES DE RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

Como se ha mencionado reiteradas veces, Johnny B. Good no cuenta con competencia en forma
directa ya que la propuesta que presenta este negocio es muy innovadora; aln asi cuenta con competencia

indirecta constituida por el resto de los bares y restaurantes que se encuentran en la provincia de Mendoza.

v Conclusiones del analisis de las cinco fuerzas de Porter.
Los productos sustitutos, es decir todos aquellos bares y restaurantes que se encuentran en la

ciudad de Mendoza (incluyendo a aquellos que ofrecen comida sana y/o vegetariana), amenazan a la
empresa, convirtiéndolo en un &mbito muy competitivo, donde existen empresas con gran trayectoria y

otras mas nuevas pero bien posicionadas.

A esto se debe sumar el poder de los consumidores que, rodeados de opciones diferentes, pueden
perjudicar la rentabilidad de la empresa. En cuanto a los proveedores, no deberian surgir mayores

inconvenientes si la empresa desarrolla buenas relaciones y practicas con los mismos.

Aln asi, es necesario tener en cuenta y prever el efecto que podria causar la introduccién de las

franquicias de “Hard Rock” y “Tucson”, quienes competirian en forma directa con Johnny B. Good.

Y en cuanto a la competencia existente, se pudo determinar que el resto de los bares y restaurantes
que se encuentran en la ciudad de Mendoza compiten basicamente en forma indirecta con la empresa por

lo que no la llega a afectar completamente.
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El conocimiento de las capacidades de la empresa y de las fuerzas competitivas que se conocen
por medio de éste andlisis complementado con un andlisis del macro-entorno y un analisis interno de la
organizacion sefiala cuales son las areas en que la empresa debe confrontar la competencia, y aquellas que

debe evitar.

2. Analisis del macroentorno

2.1. Andlisis PEST
Como se explico anteriormente, el marco PEST clasifica las influencias del entorno en cuatro

grandes categorias: politica, econdémica, social y tecnoldgica. Estos factores no son independientes entre
si, sino que muchos estan relacionados. Ademas a medida que estos factores cambian, afectan el entorno

competitivo en el que se mueven las organizaciones.
A través de este analisis se pueden identificar los principales “motores de cambio”

v’ Esfera politico-legal

Luego de la crisis politica atravesada por la Argentina en el afio 2001-2002, hubo cierto
crecimiento de la economia. A partir de entonces se ha fomentado la industria argentina, en detrimento de
las importaciones que se vieron reducidas en gran medida por un conjunto de factores politicos y
econdmicos hasta que, en la actualidad hay una restriccion casi total de las importaciones de cualquier
producto extranjero. Ademas, las exportaciones también se han visto reducidas significativamente en el

Gltimo afio perjudicando alin mas la balanza comercial del pais.

Por otro lado, se observa un ambiente muy inestable caracterizado por la ausencia de politicas

estables y duraderas que imposibilitan tomar decisiones a muy largo plazo.

Ademas, se debe considerar la legislacion vigente en materia nutricional, porque pueden tener un

alto impacto sobre los costos de packaging o ciertas cualidades de los productos.

v' Esfera econdmica

La crisis de deuda de Grecia, los problemas econémicos de Espafia generaron a comienzos del
2012 una crisis financiera que repercutié en todo el mundo. Ademas, la disminucién del crecimiento de
China profundizé el impacto de la mencionada crisis. Sin embargo, teniendo en cuenta que Argentina es
competitiva en cuanto a los productos gastrondmicos, ya que tienen un importante reconocimiento en el

resto del mundo, se puede decir que no fuimos de los mé&s perjudicados.

62



Por otro lado, las altas tasas de inflacidn existentes en el pais hacen que los costos internos de todo
empresario incrementen impactando negativamente en la rentabilidad de la empresa. Sumado a esto, la
quita de los subsidios en insumos basicos como luz y gas hacen aln mas dificil mantener los margenes de

contribucion.

Por ultimo, las medidas politico-legales adoptadas por el gobierno nacional que impiden el ingreso
de productos extranjeros, estan generando efectos colaterales. Por el momento Estados Unidos excluy6 a
ciertos productos argentinos del régimen de preferencias arancelarias, lo que permite prever un menor

crecimiento de la economia mendocina.

v’ Esfera social y cultural

La sociedad mendocina, se visualiza como un grupo en donde las magnitudes de trabajo, transito
de gente, movimientos de autos y los sonidos del ambiente, no llegan a los niveles que encontramos en
ciudades capitales; sin embargo, puede afirmarse que se encuentra en continuo crecimiento, buscando

parecerse cada vez mas a estas Ultimas.

En la actualidad, el nimero de personas que regresan a su casa durante el recreo del trabajo es
cada vez menor, sobre todo por una expansion de viviendas en las afueras de la cuidad. Es por esto que

cada vez es mayor la demanda de comidas rapidas en la zona céntrica.

Un aspecto importante a destacar, es que asi como existe un crecimiento por este lado, también es
creciente la preocupacion de los usuarios por mantener una dieta sana y equilibrada. Aquellos que buscan
alternativas de comidas, prefieren aquellas que les brindan opciones livianas y sanas, de manera que

puedan seguir con sus actividades del resto del dia.

v Esfera tecnologica

Como se menciono reiteradas veces, Johnny B. Good ofrece una propuesta diferente e innovadora,
es por ello, que para contribuir al funcionamiento de la misma es indispensable contar con tecnologia
avanzada en audio y video, tal como monitores de TV “flat panel”, video-wall, proyectores con pantallas
retractiles, y cabinas especiales para Dj’s residentes e invitados, completamente digitalizadas. Esto Gltimo
es necesario, ya que de esta manera se podra transmitir con alta definicion y fidelidad, imagenes de una

actualizada variedad de videos musicales de todos los tiempos.

v Conclusiones analisis pest
Para lograr crecer y luego mantenerse en el mercado, es condicién fundamental la continuidad en

varios aspectos: calidad constante, precios previsibles, innovacion en los productos y servicios ofrecidos.
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Finalizado este analisis y con la informacion resulté del anélisis de las cinco fuerzas de Porter, creemos
gue la empresa se encuentra en mejores condiciones para identificar oportunidades y amenazas inherentes

al entorno.
E. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

1. Generalidades

En la actualidad, nos encontramos rodeados de diferentes productos que llaman la atencion y se
guieren consumir. Dado un pais donde el consumo reemplaza a la inversién, el nimero de empresas que
ofrecen productos es cada vez mayor. Estos aspectos han generado un aumento de la intensidad de la

competencia, los actores en cada mercado y el nacimiento de nuevos mercados.

El nivel de competencia que existe en el sector, determina el grado en que una empresa puede
alcanzar sus objetivos y establecer su ventaja competitiva. En consecuencia, en este capitulo se
mencionaran y evaluaran los posibles competidores que la organizacion debera enfrentar y que afectaran

de alguna u otra manera el desempefio de la misma.

Reconociendo gque aun no existen otras empresas que ofrecen productos y servicios similares a los
de Johnny B. Good, de manera de competir directamente con el mismo, analizaremos el mercado en
general de restaurantes y bares de Mendoza. Son los productos de estas empresas los que mas amenazan a
los productos de Johnny B. Good, dado que satisfacen la misma necesidad de los consumidores. El
mercado que aqui se estudia, serd una competencia imperfecta porque muchos productos compiten por la
misma demanda. “Es una situacion del mercado en la que muchos vendedores, cada uno con una cuota de
mercado relativamente pequefia, compiten por el patrocinio del consumidor”. “Las condiciones de
mercado en las cuales las firmas tienen cierto control, pero no necesariamente el control absoluto, sobre el
precio, por el uso de técnicas tales como la diferenciacion de los productos y la limitacion del suministro™.
(Ivan Thompson, 2006)

En el analisis, sélo tendremos en cuenta aquellas empresas con las que la rivalidad competitiva es
alta o muy alta, dado que con sus distintas estrategias, han logrado posicionarse en la mente de los
consumidores y por ende convertirse es su primera opcion. Son los productos de estas empresas 1o que

mas amenazan el concepto de negocio.

Seria interesante lograr ver el aumento de la competencia, en el tiempo, como una verdadera
oportunidad. Permite a las empresas concentrarse en perfeccionar procesos, reducir costos y mejorar la
calidad. Asi como también, pasar de una orientacion al producto a una orientacién al cliente para seguir

siendo rentables.
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Hoy por hoy, el perfeccionamiento de la calidad y la mejor satisfaccidn del cliente son requisitos
necesarios para ser competitivos y no formas alternativas de diferenciacion. Asi, la medida de satisfaccion
del cliente representa un mecanismo de retroalimentacion para la firma, que le permitira tomar medidas

adecuadas para el desarrollo futuro del mercado.

Muchas empresas pasan por alto el andlisis de sus competidores a la hora de entrar al mercado. Lo
Optimo es contar con un sistema de informacion continua, para identificarlos y encontrar la manera de

hacer las cosas mejor que ellos.

2. Caracteristicas de la competencia
Es necesario volver a aclarar que dadas las caracteristicas del emprendimiento, seria uno de los
primeros en ofrecer este tipo de productos y servicios en la Provincia de Mendoza. Por lo tanto, al ser una

innovacidn no existen empresas que se dediquen a la misma actividad y con esto, competidores directos.

En Mendoza existe una gran cantidad de restaurantes y bares, aun asi, solo una proporcién de ellos
son quienes elaboran productos de calidad. El sector se encuentra representado por pocas empresas con
amplia participacion en el mercado y muchas empresas con poca participacion.

La rivalidad entre competidores se presenta en forma de competencia de precios, publicidad,
introduccién de nuevos productos y aumento de servicios y garantias a los clientes. Esta rivalidad surge de

la presion u oportunidad percibida por algiin/os competidor/es por mejorar su/s posicién/es de mercado.

Al igual que en el andlisis de la rivalidad entre competidores, podemos distinguir dos grandes
grupos de empresas de acuerdo con su participacion en el mercado mendocino. Estas seran analizadas

teniendo en cuenta ciertas caracteristicas.

EMPRESAS ANTIGUAS, DE TRAYECTORIA RECONOCIDA: en este grupo se encuentran
aquellas empresas que operan en la Provincia hace mas de diez afios y que por lo tanto abarcan la mayor
proporcion de mercado en Mendoza. Mas alla de que no compitan en forma directa, ni de que se dirijan
exactamente al mismo publico que el de la compafiia (ya que se dirigen a un publico mas tradicional), es
necesario que este grupo de empresas se tenga en cuenta ya que el grado de rivalidad puede llegar a
considerarse significativo. Esto es asi porque son éstas las que mas estan en la mente de la mayoria de los

consumidores mendocinos, sobre todo cuando estos tltimos son tradicionales y “van a lo seguro”.
Algunas de las caracteristicas de este grupo de empresas son:
I. Larga trayectoria y por lo tanto experiencia en el rubro.
Il. Fuertes relaciones con proveedores.

I11. Disponibilidad de materia prima que utilizan para mejorar la calidad de sus productos.
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IV. Ofrecen constantemente productos y/o servicios que mantienen a sus clientes satisfechos.
V. Poseen mayor poder para fijar los precios
VI. Cuentan con muy buenas tecnologias e instalaciones adecuadas para recibir al publico.
VII. Clientes fieles.

Una gran parte de las personas que quieren ir a un restaurant de calidad piensan primero en estas

empresas, por lo que sera con ellas contra las que se deberan crear las estrategias mas fuertes.

Entre estas empresas destacamos la labor de “La Marchigiana”, “Montecatini”, “Sancho”,
“Mallman”, “Azafran” entre otras, las cuales cubren una gran porcion del mercado, y estdn muy bien

posicionadas.

EMPRESAS NUEVAS DE MENOR TRAYECTORIA: en este grupo de empresas destacamos a
aquellas que si bien no llevan mucho tiempo operando en el mercado mendocino, han logrado insertarse
exitosamente en él, ofreciendo diferentes productos y servicios a sus clientes. Algunas de las empresas que
integran este grupo compiten de manera mas directa que las anteriores con Johnny B. Good, ya que se

dirigen al mismo publico que éste. Algunas de sus caracteristicas son:
I.  Segmentos de mercado bien definidos.

I. Innovacidn constante en los productos y servicios que ofrecen, logrando mantener satisfechos a

sus clientes.
I11. Pocos puntos de venta, los cuales son pequefios y menos agradables para el publico.
IV. Enfatizan la importancia de la calidad de sus productos
V. Gozan de muy buena imagen de marca y se valen del marketing para continuar mejorandola.

VI. Ofrecen productos y/o servicios innovadores que llaman la atencion y despiertan el interés de

los consumidores.

Estas empresas operan de manera excepcional, ofreciendo productos de calidad, mejorandolos
constantemente. Sin embargo poseen la desventaja de ser menos conocidas, operan a menor escala y por
lo tanto las porciones de mercado que obtienen son menores. Entre estas organizaciones reconocemos a

“Dantesco”, “PH”, “El Palenque”, “Antares”, “Fuego”, “Jackie O”, entre otras.

Como se menciono anteriormente, en este grupo hay varias que compiten de manera mas directa,
unas por la ubicacion con la que cuentan, como “PH”, “Antares”, “El Palenque” y otras por los productos

y servicios que ofrecen como “Jackie O”, “PH”.
CONCLUSIONES DE LA COMPETENCIA QUE ENFRENTARA LA EMPRESA
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En base a este andlisis, Johnny B. Good se enfrenta a dos significativos grupos de
empresas, siendo muy importante tener en cuenta en qué medida afectan estos grupos a la
compaiiia. Las empresas que integran el primer grupo son organizaciones dedicadas a una
actividad similar que se pueden convertir en una amenaza para nuestro producto, son las que
estan en la mente de los consumidores, aquellas que tienen la mejor reputacion y que son la
primera opcion de los clientes siempre que surge el deseo de concurrir a un restaurante de
calidad. El segundo grupo también se considera una amenaza, ya que a pesar de poseer menor
trayectoria y conocimiento del mercado, se dirigen a un publico més similar al de la empresa, ya

sea por los productos que ofrecen, o por la ubicacién con que cuentan.
F. ANALISIS FODA

1. Analisis interno

1.1 Fortalezas
Entre ellas podemos distinguir:
I. Ser los primeros en el mercado.
Il. Oferta innovadora de productos.
I1l. Productos y servicios que reflejan calidad.
IV. Procesos innovadores y originales.
V. Productos personalizados.
VI. Precios competitivos.
VII. Cultura organizacional y objetivos bien definidos.
VIIl. Empleados calificados.

IX. Controles periddicos de los procesos que aseguren un buen funcionamiento.

1.2. Debilidades
I. Poca experiencia en el rubro.

I1. Desconocimiento del producto por parte de los consumidores.
I11. Requerimiento de infraestructura especializada y costosa.
IV. Elevados costos de puesta en marcha del local.

V. Sensibilidad hacia productos importados
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2. Analisis externo
El andlisis externo que se realiza a continuacion serd confeccionado en base a la informacién

obtenida en el analisis de las cinco fuerzas de Porter (para analizar el micro-entorno) y en el analisis PEST

(para el macro-entorno).

2.1. Oportunidades
I. Explotacion de un nuevo mercado (comida tex-mex, tecnologia, etc)

I. Crecimiento del comercio en horario corrido en Mendoza, lo que aumenta la demanda de comidas

aptas para continuar las actividades.
I11. Aumento del turismo en la Provincia.
IV. Financiamiento otorgado en concepto de premios por instituciones del pais, como Bancos.
V. Oportunidad de negociacion directa con proveedores.
VI. Vulnerabilidad de los competidores.
VII. Influencias de tendencias.

VIII. Oportunidad de generar nuevos ingresos mediante publicidad “In Company” aprovechando el

flujo mensual de clientes.

2.2. Amenazas
I. Ingreso de nuevos competidores.

Il. Rivalidad con competidores existentes.

I11. Impacto de la crisis financiera de Europa.
IV. Inestabilidad econdémica del pais.

V. Prolongadas restricciones a las importaciones.
VI. Elevada inflacion, que incrementa los costos del proyecto.

VII. Pérdida del poder adquisitivo de la gente que implique menos consumo de estos productos.

3. Matriz FODA

3.1. Estrategia DA (mini-mini)

En el caso de Johnny B. Good, la empresa deberd, en cierta medida, ofrecer productos méas
estandares y fundamentales para los consumidores en lugar de aquellos tan innovadores, dejando pasar

tiempo para que estas amenazas, principalmente la reduccién del consumo, desaparezcan o disminuyan.
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De cualquier modo, la estrategia DA es un curso de accion al que se debe evitar llegar siempre que sea
posible. (D Il + A 1X)

3.2. Estrategia FA (maxi-mini)

Para enfrentar amenazas haciendo uso de las fortalezas de la empresa, ésta debera valerse de su
habilidad para impactar a sus clientes por medio de una oferta innovadora de productos, mejores precios,
etc. Ya sea ofreciendo una carta innovadora de tragos como de diferentes platos de comida, realizando
promociones de acuerdo el horario como el conocido “happy hour” donde se da la posibilidad de pagar un
trago y llevar dos del mismo tipo, entre otros. De esta manera la empresa puede lograr una diferencia en

relacién a los competidores. (F 11 - IV+A1-11)

3.3. Estrategia DO (mini-maxi)

Para el caso bajo estudio, se puede utilizar la oportunidad del aumento cada vez mayor del turismo
en Mendoza quienes tienen mayor probabilidad de conocer y consumir los productos de la compafiia y de
esta manera hacer frente a la debilidad de desconocimiento del producto por parte de los consumidores (D
[1+ O 111)

Aprovechar las oportunidades de financiamiento otorgadas por los bancos o determinadas
instituciones del pais para hacer frente a los elevados costos de alquiler y de puesta en marcha del local.
DIV-V+01V)

3.4. Estrategia FO (maxi-maxi)

A cualquier organizacion le gustaria estar siempre en una situacion donde pudiera maximizar sus
fortalezas y simultdneamente sus oportunidades, es decir aplicar la estrategia FO. Tales instituciones
podrian valerse de sus fortalezas para aprovechar cada oportunidad que se presenta en el mercado. Si
poseen debilidades, estas empresas lucharan para superarlas; si se presentan amenazas se sobrepondran

para convertirlas en oportunidades. En otras palabras, es la situacion a la que siempre se debe apuntar.

Dada esta situacion, la empresa deberd incrementar sus actividades de I+D a fin de renovar su
oferta de productos y procesos innovadores y originales de modo que se logre mantener a sus clientes
satisfechos. (FIV + O 1)

4. Conclusiones del analisis FODA
La matriz FODA es una herramienta que resulta de gran utilidad, si se usa adecuadamente. Sin

embargo, se deben tener ciertas precauciones.
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En primer lugar se debe tener en cuenta que el anélisis se realiz6 en un momento de tiempo
determinado y por lo tanto, dada la inestabilidad del entorno global que nos rodea, la situacion no sera la

misma de aqui a un afio y con ello la viabilidad de las estrategias establecidas.

Continuando, es una herramienta subjetiva, es decir que varia de empresa a empresa. Asi, lo que
para una representa una amenaza para otra puede ser una oportunidad y asi sucesivamente. Por lo tanto, no

se debe caer en el error de pensar que todos los actores intervinientes poseen la misma matriz.

A pesar de esto, permite a los duefios de la empresa conocerla, saber cuéles son sus puntos fuertes
y débiles, analizando oportunidades y amenazas que se presentan. De aqui se obtienen cursos de accién

alternativos que la empresa podria seguir en los distintos escenarios, tanto optimistas como pesimistas.

G. EL MERCADO META APLICADO A LA EMPRESA

A pesar de que el emprendimiento busca insertar productos innovadores al mercado, la empresa
aplicara un marketing no diferenciado como estrategia de cobertura de mercado. Esto le permitird dar a
conocer el producto a una amplia variedad de clientes potenciales. De este modo, se puede definir el
mercado meta de la empresa como sigue: Johnny B. Good se dirige a personas de todas las edades, de
ambos sexos que eligen pasar un momento divertido y placentero. Se trata de aquellos que quieren
distenderse de sus actividades habituales, ya sean jovenes profesionales que pasan por el local a distraerse
de sus trabajos, adolecentes que desean disfrutar de un momento agradable junto a sus amigos, familias
que desean optar por otra alternativa para su alimentacion, entre otros. También se apunta a aquellos que
hacen horario corrido en sus trabajos, pudiendo elegir entre una amplia gama de platos, que van desde

saludables ensaladas hasta comidos completamente elaboradas.

Ademas, dado que la empresa dirigird sus esfuerzos a lograr obtener productos que sean de
maxima calidad y que puedan transmitir estas caracteristicas, se inclina hacia aquellos consumidores de

clase social media alta y alta.

Asimismo, para definir el mercado meta se utilizaron los siguientes criterios de segmentacion:
e Criterio geografico:

- Pais: Argentina

- Provincia: Mendoza
e Criterio demografico:

- Edad: Personas entre 18 y 60 afios

- Sexo: Indiferenciado
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- Ingresos: Medio y Elevado
Criterio psicogréfico:
- Clase social: Media alta y Alta

- Ocupacidn: Estudiantes, Profesionales

- Personalidad: Innovador, Activo, Sociable.
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CAPITULO VI - ESTRATEGIAS A SEGUIR

A. ETAPA DE RECOLECCION DE INFORMACION

En el presente trabajo se expuso un andlisis de las fuerzas competitivas de la industria, el cual fue
complementado con un analisis PEST que permitio obtener informacion sobre el macroentorno de la
empresa. Luego, se detectaron las fortalezas y debilidades de la empresa. Con toda esta informacion, se
estuvo en condiciones de descubrir las diferentes alternativas que posee la empresa para aprovechar las

oportunidades y disminuir el impacto de las amenazas inherentes del sector.
B. ETAPA DE AJUSTE

La etapa de ajuste del proceso de formulacion de la estrategia consiste en cinco técnicas que
pueden usarse en distinto orden, la matriz FODA, la matriz PEYEA, la matriz BCG, la matriz IE y la
matriz de la estrategia principal. Estas herramientas buscan, a partir de la informacién de la etapa
precedente, correlacionar las oportunidades y las amenazas externas con las fortalezas y debilidades
internas.

La matriz FODA fue desarrollada anteriormente, permitiendo identificar fortalezas y debilidades
internas, oportunidades y amenazas externas de la empresa. La matriz de la estrategia principal es una

matriz de comprobacidn. Muestra lo que la teoria nos indica que deberiamos realizar.
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1. Matriz de la estrategia principal

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO

Desarrollo de mercados
Pesarrollo de mercados Penetracion en el mercado
Penetracion en el mercado Desarrollo de productos
Desarrollo de productos Integracion hacia adelante
Enajenacion Integracion hacia atras
Liquidacion Integracion horizontal
Posicion [} | Diversificacion concéntrica Posicién
Competitiva i Competitiva
Débil i v Fuerte
Diversificacion conceéntrica Diversificacion concéntrica
Diversificacion horizontal Diversificacion horizontal
Diversificacion de conglomerados Diversificacion de conglomerados
Enajenacion Alianzas estratégicas
Liquidacion
Recorte de gastos

CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: Elaboracion propia basada en: OCANA, Hugo R., Estrategias de Negocios - Edicién en
preparacion.

Aplicando esta matriz a la empresa, se seleccion6 el cuadrante Il para situar a Johnny B. Good.
Las razones que motivaron esta decisién son, en primer lugar, el hecho de que el mercado de este negocio
s6lo se explota en Buenos Aires, Cérdoba y Santa Fe, pero no en Mendoza. Por lo tanto, es de esperar que

el grado de crecimiento del mismo durante los proximos afios sea profundo y veloz.

Ademas resulta importante resaltar que, principalmente en la etapa de introduccién al mercado, la
posicion que ocupara en el mismo Johnny B. Good sera débil. No s6lo es un producto muy poco conocido
por el pablico mendocino, por lo que debera luchar para insertarse en el mercado, sino que también debera
comenzar compitiendo con otras empresas del sector. Sin embargo, la empresa debera esforzarse por
mejorar esta posicién en el corto plazo, mediante un manejo adecuado de las cualidades Unicas de este

proyecto.

Como consecuencia, de acuerdo con las recomendaciones proporcionadas por esta metodologia, la
empresa debera evaluar cuidadosamente su estrategia de acercamiento al mercado, ya que si bien éste esta
en crecimiento su posicion seréd débil, teniendo que actuar eficazmente para lograr revertir esa situacion.
Por lo tanto, debera poder determinar cuales son las razones que llevan a la empresa a esta posicion, de
modo de poder modificarlas 0 en su caso eliminarlas. Por Gltimo, se debe tener en cuenta que un rpido

crecimiento del mercado implica el disefio de estrategias intensivas.

Esta matriz, como se mencion6, ofrece una lista de posibles estrategias que las empresas ubicadas

en el segundo cuadrante pueden llegar a desarrollar (Ocafia, 2011):
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I. Desarrollo de mercados.
I1. Penetracion en el mercado.
I11. Desarrollo de productos.
IV. Enajenacion.
V. Liquidacion.

Asi, una estrategia intensiva debe ser siempre la primera opcién. Tanto la enajenacion como la

liquidacion deben tomarse como Ultimo recurso.
C. ETAPA DE DECISION

1. Estrategia competitiva

LIDEREN COSTO |LIDEREN

DIFERENCIACION

LIDERAZGO EN LIDERAZGO TOTAL
PARATODOEL COSTOTOTAL EN DIFERENCIACION
MERCADO
PARA UN NICHO LIDERAZGO / LIDERAZGO ~\\
O SEGMENTO ENFOCADO EN ( ENFOCADO EN J
COSTO \ DIFERENCIACION
Fuente: Elaboracion propia, adaptado de PORTER, Michael E, “Competitive Strategy: Techniques

for Analyzing Industries and Competitors”, (1980)

En base al analisis de las tres estrategias explicadas en el apartado “Marco Teorico” (Liderazgo en
costos, Diferenciacion, Enfoque), queda claro que la empresa debe optar por una estrategia de
“Diferenciacion”. Johnny B. Good insertard un producto totalmente nuevo en el mercado mendocino, que
posee cualidades distintivas que hacen que sea un producto original y Unico. Su alta calidad y el grado de

innovacién, no permiten que una estrategia de liderazgo en costo se logre adaptar al concepto.

De este modo, Johnny B. Good buscara dirigirse hacia un liderazgo enfocado en diferenciacion,
resaltando las cualidades Unicas de sus productos y su marca en un nicho de mercado especifico, lo que
permitird obtener mayor lealtad por parte de sus consumidores. No debemos olvidar que el nicho de

mercado al que la empresa se dirige debe poseer:
o Tamafio y poder de compra que sea rentable para la empresa.
¢ Un potencial de crecimiento

e Protecciones para la entrada a futuros competidores.
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Finalizado el analisis de la estrategia genérica de la empresa, se debe decidir cdmo se va a
penetrar en el mercado. Es momento de decidir la forma en que la empresa va a posicionarse para lograr
comunicar esa diferencia. A continuacion, habra que enfocarse en las estrategias de crecimiento; como va
a relacionarse con sus proveedores y clientes centrando sus esfuerzos en construir la marca mediante la

comunicacién de aquellos beneficios valiosos para su mercado meta.

2. Estrategia de posicionamiento

e —
/gategia de Ataqu Estrategia de Ataque
Tactica envolvente Tactica de Varios Lados
Estrategia de Defensa Estrategia de Defensa
M Tactica de Flancos Tacticade
Retaguardia

ey e

Fuente: Fuente: Elaboracion propia basado en OCANA, Hugo R., "Estrategias de Negocios”

Edicidn en preparacion.

La decision sobre la estrategia y la tactica mas apropiada para Johnny B. Good se fundamenta en
el hecho de que existen mas oportunidades que amenazas en el mercado objetivo y que la empresa posee
mas fortalezas que debilidades. Es por esto que consideramos la Tactica envolvente como el curso de
accion mas apropiado.

El objetivo de esta tactica es rodear al enemigo, en forma amplia pero sutil. Existen dos formas de

Ilevar a cabo una tactica envolvente: contra el producto o contra el mercado.

Contra el producto se refiere a entrar en el mercado con una variedad de productos de calidad,
estilos y caracteristicas que se opongan a las lineas de productos de los competidores. Contra el mercado,
las empresas atacantes desarrollan productos dirigidos a todos los segmentos, tanto al ndcleo principal

como los sectores menos importantes.

Asi, Johnny B. Good desarrollard una tactica envolvente dirigida al producto; impactando en el
mercado meta con productos nunca antes vistos, que satisfagan las necesidades de los consumidores meta

lo que le permitira posicionarse adecuadamente en la mente de los mismos.
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3. Estrategia de crecimiento

3.1 Estrategias de crecimiento intensivo
De acuerdo a las diferentes estrategias de crecimiento descriptas anteriormente, Johnny B. Good

deberd optar por una estrategia de penetracion en el mercado, ya que al ser una innovacion se requieren de

las practicas mas especificas de mercadotecnia existentes.

Ademas, esta estrategia resulta muy Gtil porque genera ingresos y utilidades ya que persuade a los
clientes a usar el producto, atrae clientes de la competencia e incita a los clientes no decididos a
transformarse en prospectos. Fuertes campafias publicitarias y promociones de ventas ayudaran a

concretar esta estrategia.

Para penetrar el mercado se recomiendan los siguientes aspectos:

Desarrollar la demanda primaria.

Aumentar la cuota de mercado.

Defensa de la posicién en el mercado.

Racionalizacion del mercado (prestar atencién a los mercados que se han desprotegido).

3.2 Estrategias de crecimiento integrado
Integracién hacia atras: Johnny B. Good posee importantes acuerdos comerciales con marcas de

primer nivel nacional e internacional. Empresas amigas y socios estratégicos con quienes mensualmente
desarrolla eventos y acciones, ademas de éstos otorgarle importantes beneficios comerciales que motivan

al crecimiento de esta cadena.

La mayoria de los sponsor cuentan con espacios exclusivos desarrollados con la finalidad de

destacar su presencia e imagen de marca en las instalaciones de la empresa.

Algunas de las marcas que acomparfian a Johnny B. Good son: CocaCola, Branca Unico, Chandon,
Bacardi, Malboro, Quilmes, Gancia, Amarula, Jack Daniel’s, Personal, Red Bull, Absolut Vodka, entre

otros.

Ademas, esta empresa ha invertido recientemente en una maquina de hielo, lo que le permite

integrarse hacia atras dejando de depender de un proveedor de este tipo.

4. Estrategia de marca
Existen tres tipos de estrategias de marca que una empresa puede optar por seguir. En vistas a la

naturaleza del proyecto, se considera mas conveniente el seguimiento de una estrategia de marca Unica.
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Una estrategia de marca Unica supone poner el mismo nombre a todos los productos que la
empresa comercializa, nombre que puede o no coincidir con el de la empresa. Esta estrategia se llama

también marca paraguas.

La ventaja gque tiene es que supone menores costos ya que en primer lugar, no es necesario hacer
una investigacion para definir una marca de los nuevos productos que salen de la empresa. Ademas se
requieren menores gastos en publicidad para hacer conocida una sola marca. Sin embargo, una precaucion
gue debe tenerse en cuenta es que esta estrategia posee el riesgo de que si la imagen de marca que crea la
empresa no es la adecuada, se ven afectados todos los productos de la empresa y resulta muy costoso

revertir esta situacion.

Sin embargo, el trabajo respecto a la marca no finaliza aqui. Una empresa podré lograr una ventaja
competitiva diferenciandose a través de la marca sélo cuando logre establecer eficientemente la siguiente

relacion:

Tabla 4: Relacién Cliente-Marca
MARCA > POSICIONAMIENTO > COMUNICACION

Fuente: Elaboracion Propia

Esta relacion implica que el cliente es fiel a la marca del producto que genera mayor valor en
funcidn de sus necesidades. La cuestién no termina en la definicion de una buena estrategia de marca, sino

gue es necesario comunicarla para lograr la fidelizacion de nuestros clientes.

La fidelizacion de clientes permite que éstos se vuelvan leales a la empresa. Permite lograr que el
cliente vuelva a adquirir los productos de la empresa y que muy probablemente los recomiende a otros
consumidores. Muchas empresas se descuidan en la fidelizacion de clientes y se concentran mas en
adquirir nuevos, lo que suele ser un error ya que retener a los clientes es siempre mas rentable que captar

nuevos.

CONCLUSIONES SOBRE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR

Son varias las estrategias que la empresa debe formular a fin de competir adecuadamente en el
mercado meta.

La empresa debe tener en cuenta dos aspectos: qué valor quiere crear en el mercado meta y cémo

va a posicionar su producto en la mente del consumidor. Respondiendo a la primera pregunta nos
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referimos a la estrategia competitiva de la empresa, la cual seguird un enfoque de diferenciacion,
elaborando productos que sean percibidos como Unicos por los clientes y creando una imagen de marca
gue sea la adecuada para permanecer en la mente de los consumidores. Luego, se buscara la posicion

adecuada para la empresa. La estrategia mas apropiada para Johnny B. Good es una tactica envolvente.

En cuanto al crecimiento, la empresa se enfoca tanto en un crecimiento intensivo, es decir dentro
del mercado en el que se ha insertado, como en uno integrado, sobre todo hacia atras a través del cual

posee alianzas con ciertas marcas.
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CAPITULO VII - MEZCLA DE MERCADOTECNIA

A. PRODUCTO

Este emprendimiento se especializa en la produccion y comercializacién de una amplia gama de
productos, a fin de superar las expectativas de los consumidores, en todas las franjas horarias y durante
todos los dias del afio. Para poder cumplir con este objetivo, la oferta de productos estd compuesta por una
completa cafeteria y desayunos americanos, almuerzos ejecutivos, reposteria artesanal y una selecta

variedad de tragos y cocktails.

Basado en una cuidada propuesta, uno de los pilares de Johnny B. Good es su oferta gastronémica

gue incluye dos cartas que se renuevan cada temporada.

La primera, la carta mend, que incluye entradas, ensaladas, comidas Tex-Mex, sandwiches,
hamburguesas, originales platos principales y una seleccion de postres. Y la segunda, la carta de tragos,

gue incluye una gran variedad de cocktails desarrollados especialmente para la cadena.

La materia prima que se utiliza para la preparacion de los productos de la empresa, debera

garantizar una calidad sostenible en el tiempo y sin variaciones.

1. Ciclo de vida del producto
La etapa del ciclo de vida en la que se encuentra un producto es fundamental a la hora de tomar

decisiones.

Se entiende por ciclo de vida al tiempo de existencia y las etapas de evolucion que caracterizan el
desarrollo de un producto en el mercado, desde que nace su idea hasta que se lo retira de la

comercializacion.

Los bienes y servicios pasan desde sus origenes hasta su desaparicion por las siguientes etapas en
su ciclo de vida: etapa de desarrollo; introduccion; crecimiento; madurez; declinacién; desaparicion y
retiro. En el siguiente grafico se muestran las etapas del ciclo de vida de un producto genérico,

coincidentes con el nuestro.
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Figura 12: Ciclo de vida del producto

Ventas y
utilidades $

| |
Utilidades

! Etapa de
; desarrollo; Introduccion Madurez
' Crecimiento Declinacién
Pérdidas
Inversiéon $

Fuente: KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, 8va ed., (México, Pearson, 2001),
disponible en http://www.dentrode.com.ar/

A continuacion se exponen las etapas del ciclo de vida de los productos de Johnny B. Good:

1.1 Etapa de desarrollo
Durante esta etapa el producto aun no se ofrece al mercado, poco conocido totalmente por los

consumidores lo que justifica que las utilidades sean negativas. Es el tiempo en el que la empresa concibe

la idea, realiza los estudios de mercado pertinentes para analizar la viabilidad del proyecto.

1.2 Etapa de introduccién en el mercado
La fase de presentacién en el mercado tiene una duracién aproximada de 6 meses posteriores a la

introduccion del producto en el mercado. Durante este periodo es de esperar que los niveles de ventas sean
relativamente bajos debido a que todavia no existira una amplia aceptacion del producto por parte de los
consumidores. Teniendo en cuenta que la empresa ya pasé por esta etapa, al haber introducido un
producto totalmente nuevo, se aplicaron diferentes estrategias de marketing, consideradas fundamentales

para lograr un conocimiento no sélo del producto sino también de la calidad y los beneficios que aporta.

Principalmente, para el conocimiento de los productos, los mismos se lanzaron al mercado con un

precio menor al impuesto por el franquiciante; de manera que a través del efecto boca, los mismos se
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hicieran conocidos. A su vez, se contd también con publicidad tanto en revistas de acceso al mercado

objetivo, como también en diferentes diarios.

Ademas, se buscé localizar el local en un punto clave de la Cuidad de Mendoza, donde el transito

de gente es elevado, lo que permiti6 al emprendimiento valerse de este tipo de publicidad.

1.3 Etapa de crecimiento
Durante la etapa de crecimiento, una vez que el mercado acepta el producto, las ventas aumentan

rapidamente. En este momento se busca fortalecer el negocio, ofreciendo distintos productos que tengan
un impacto positivo en los consumidores, asi como también promociones alternativas. Ya que el
emprendimiento se encuentra en esta etapa, es necesario tener en cuenta diferentes estrategias aplicadas
por la empresa para consolidar el negocio. Entre ellas se pueden mencionar, el “Happy Hour”, promocion
gue permite obtener dos cocktails al precio de uno, la realizacion de eventos acorde a fechas determinadas
(por ejemplo “Dia de los enamorados™), también la realizacion de eventos tales como presentaciones de
producto, desfiles de moda, espectaculos en vivo, fiestas de empresas, cumpleafios, presentacion de DJ’s,
etc. La realizacion de este tipo de eventos se hace posible gracias a que el establecimiento se encuentra
provisto de tecnologia de avanzada en audio y video, con variedad de televisores LCD-LED, pantallas y
cortinas de led, y cabinas completamente digitalizadas.

1.4 Etapa de madurez
En esta etapa podremos presenciar beneficios que aumenten gradualmente porque el producto sera

reconocido por el consumidor, habra logrado un posicionamiento en su mente, y se estabilizara lentamente
el proceso de ventas hasta alcanzar el punto maximo de ventas y por consecuente de rentabilidad. El
objetivo en esta parte serd mantener la estabilidad lograda durante un periodo prolongado con distintas
herramientas de marketing como publicidad y promociones, incentivando asi el consumo por parte de los

consumidores. Ademas, se busca diversificar la oferta de productos actualizandolos constantemente.

1.5 Etapa de declive
Esta etapa se caracteriza por la menor cantidad de ventas y por el aumento de los costos. Los

clientes de la empresa disminuiran la cantidad consumida de los productos de la misma, la estrategia
consistira en buscar un sostén en los productos méas tradicionales que ofrece la compafiia. Por supuesto,

acompafiado por estrategias de marketing como publicidad y promociones ofrecidas en los locales.

2. Diseno de marca, logo y local
A la hora de definir una marca para este emprendimiento se comenz6 por un analisis de las

diferentes estrategias de marca, analizadas en el capitulo anterior. Dada la naturaleza del proyecto, que se
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trata de una franquicia y que recién se esta insertando en el mercado mendocino siendo una pyme, se optd

por una estrategia de marca Unica.

Esta, supone poner el mismo nombre a todos los productos de la empresa implicando menores
costos ya que en primer lugar, no es necesario hacer una investigacién para definir una marca de los
nuevos productos que salen de la empresa. Ademas se requieren menores gastos en publicidad para hacer

conocida una sola marca.

La marca elegida, Johnny B. Good, relne todas las caracteristicas que se buscan, ya que en ella se
conocen los aspectos fundamentales del negocio, que son la muasica y la buena comida. Ademas es un
nombre escrito en inglés, lo que seria muy Util para atraer consumidores extranjeros, de donde

originalmente proviene la idea del emprendimiento.

Otro punto indispensable es el logotipo de la organizacion. El logo sirve para darla a conocer e
identificarla de tal modo que ayude a los receptores a asociar los productos o servicios ofrecidos a la

empresa.

Es importante destacar que es a través de las marcas y los logos que las empresas logran distinguir
sus productos Yy servicios, otorgandoles beneficios tanto a los propietarios, dando un valor agregado a los

productos, como a los consumidores permitiéndoles asociar los productos con las marcas.

Para tan importante tarea, disefiadores fueron cuidadosamente contactados para trabajar en un
disefio exclusivo y original de la imagen de la marca. Del trabajo conjunto de los expertos y la gerencia se

concluyo el siguiente logo para Johnny B. Good:

Analizando particularmente del nombre, el mismo se realiz6 en base a la cancion escrita por
el estadounidense Chuck Berry en 1958, “Johnny B. Goode”; ésta es considerada una de las primeras

canciones de rock and roll puro de las que se tiene constancia.
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Justamente se elige esta cancion porque estd directamente relacionada con la temaética del
restaurante, el cual, como se menciond reiteradas veces anteriormente, ademas de ofrecer un excelente
servicio al cliente y una extensa variedad de platos y cocktails, gira en torno a su tematica musical, a

través del rock&pop y la masica internacional.

Ademas, los colores rojo, negro y blanco que se utilizan en el logo son de una esencia pop art y
una estetizacion del marketing. EI mismo logo incluye dos frases escritas en inglés, una que significa

“bienvenido a la casa de la musica” y la de abajo “buenos tiempos y estupenda comida”.

La ambientacion de los locales Johnny B. Good es clésica (al tradicional estilo de los mejores
pubs londinenses), pero con modernos detalles de arquitectura y decoracion cuyo eje central es la musica y
sus iconos. La misma, combina materiales nobles como la madera y el acero, que aportan calidad y calidez

en cada uno de los espacios.

Sus paredes interiores estan revestidas con impactantes imagenes que rinden tributo a los
principales iconos de la musica internacional, desde el origen mismo del rock hasta la actualidad,

abarcando también otros géneros de hoy, como chili out, hip-hop , electrénica, entre otros.

Ademés, cada establecimiento esti provisto de tecnologia de avanzada en audio y video, con
LCD, pantallas y cortinas de led, monitores de TV flat panel, video wall, proyectores con pantallas
retractiles y cabinas completamente digitalizadas, lo que hace viable que cualquier presentacion de un DJ

(residente o invitado), artistas, bandas en vivo, show, etc.
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3. Linea de productos de Johnny B. Good
Un conjunto de productos que estan destinados a usos semejantes y poseen caracteristicas fisicas
muy similares, constituyen una linea de productos. Una linea puede contener productos de diferentes

tamafios, colores o preciosla.

Como se comento, a fin de cubrir las diferentes franjas horarias, durante todos los dias del afio,
Johnny B. Good ofrecera diferentes tipos de productos a sus consumidores.

A continuacion se expone, resumidamente, la linea de productos del emprendimiento.

3.1 Entradas:

o Chicken Brothers (Mini brochettes de pollo, cebolla y pimiento verde, laqueados con salsa BBQ,
champignones marinados y rucula aderezados con vinagreta balsamica.)

e Salmon Dips (Salmon rosado grillado con guacamole sobre tostadas de pan baguette, acompafiadas de
hojas de racula y tomates cherry, aderezados con vinagreta balsamica)

8 Fuente: KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, 8va ed., (México, Pearson, 2001)
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e Potato Skin (Crocantes barquillos de papa rellenos con queso parmesano, cheddar, panceta dorada y

perejil, acompafiados con salsa pisco.)
3.2 Ensaladas:

e Caesar’s: Clasica ensalada americana de lechuga, croutons, pechuga de pollo, queso parmesano y
aderezo Caesar’s.

e Benevento: Mezclum de hojas verdes, ricula, palta, cubos de mozzarella fresca marinada, tomates
cherry, champignones y vinagreta balsamica.

e Orange Sunshine: Mezclum de hojas verdes, seleccion de brotes, tomates cherry, gajos de naranja y
queso parmesano aderezado con vinagreta balsamica.

e Rising Sun: Mezclum de hojas verdes y espinaca, laminas de pechuga de pollo ahumada y marinada,
tomates cherry, panceta, choclo, frutos secos y semillas de sésamo, aderezado con vinagreta balsdmica

y aceto Glazé ahumado Porta.

3.3 Platos para compartir:

e American Mix: Combinacién de mejillones gratinados, Rabas, Fried Chicken y Onion Rings,
acompafiada de cazuelas con salsa BBQ , Sour Cream y gajitos de limdn.

e American Flying Wings: Tradicionales alitas de pollo americanas empanizadas, acompafiadas de
cazuela con salsa BBQ.

e Taxco Nachos: Tortillas de maiz bafiadas con queso cheddar y mozzarella, acompafiadas con tomate
concassé, morron rojo, morron verde, salsa chilli y Sour Cream.

o Golden Age Potatoes: Papas fritas gratinadas con queso fundido, mozzarella, panceta crocante y
perejil.

e Party Wraps: Ocho tortillas de trigo rellenas de carne y pollo, con mozzarella y cebolla, acompafiadas
de salsa BBQ.

e Super Johnny Rabas: Aros de calamar empanizados y fritos acompafiados con salsa pisco y gajos de
limén.

e Light my Fire: Irresistible combinacion de langostinos empanizados y papas fritas, acompafada de
cazuela con salsa BBQ.

e Top Hit Combo: Rabas, Golden Mozzarella, Potato Skin y American Flying Wings, acompafiadas de

cazuelas con salsa Sour Cream, salsa BBQ y gajitos de limén.
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e Mega Ribs: Ideal para tres personas. Gran costillar de cerdo al grill laqueado con salsa BBQ,

acompafiado con papas fritas.

3.4 Platos principales:

¢ Instant Karma: Salmdn grillado con suave salsa crema de lima, acomparfiado de trigo burgol, seleccion
de brotes y verduritas asadas.

o BBQ Chicken: Pechuguitas de pollo lagueadas con salsa BBQ, acomparfiadas de papas skin con queso
cheddar y verduritas asadas.

o Chicken Bob Milan: Crocantes milanesitas de pollo a la napolitana con salsa BBQ , panceta crocante
y mozzarella, acompafiadas de papas fritas.

¢ Moon Rising: Churrasco de cerdo en salsa de cerveza negra, acompafado de trigo burgol, seleccién de
brotes y verduritas asadas.

o Champion Beef: Bife de chorizo de 350 gr en salsa crema al malbec, acompafiado de verduritas asadas
y milhojas de papa lardado con panceta.

e Heartbreaker: Medallones de lomo en salsa crema al malbec, acompafiados de verduritas asadas y
milhojas de papa lardado con panceta.

e James Brown: Tiernos bistequitos de cuadril en salsa crema al Malbec, acompafiados de verduritas
asadas y milhojas de papa lardado con panceta.

o BBQ Ribs: Nuestras tradicionales costillas de cerdo con salsa BBQ al mejor estilo americano,
acompafiadas con papas fritas y coleslaw.

e Chicken Quesadillas: Crocantes tortillas de trigo a la plancha rellenas de pollo, mix de quesos y salsa
pisco, acompafiadas de mezclum de hojas verdes, tomate confitado y salsa guacamole.

e Fajitas: Cuatro tortillas de trigo para armar con tiernos trozos de carne a la plancha y vegetales
salteados, acompafiadas de cazuelas con Sour Cream, salsa mexicana, porotos negros y guacomole.

e Pretty in Pink: Sorrentinos de calabaza y mozzarella. Te los recomendamos con salsa crema de
hierbas.

e Italian Fetuccini: Fetuccini caseros.

e Vero Sorrentino: Clésicos sorrentinos de jamén y mozzarella.

3.5 Wraps & Pizzas
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¢ Rolling Salmon: Tortillas de trigo rellenas con salmon rosado, lechuga aderezada con vinagreta
balsamica, alcaparras y queso fontina. Acompafadas de cazuela con Sour Cream y mix de hojas
verdes. Se sirve frio.

o Blues Chicken: Tortillas de trigo rellenas con tiras de pollo laguedas con salsa BBQ, panceta crocante,
tomate, queso tybo y lechuga. Acompafadas de papas fritas. Se sirve caliente.

o Thriller: Tortillas de trigo rellenas con tiras de carne, panceta y champignones. Acompafiadas de
papas fritas. Se sirve caliente.

o Good Times: Tortillas de trigo rellenas con tiras de pollo, palta, mozzarella, tomate, hojas de albahaca
y olivas negras. Acomparfiadas de cazuela con guacamole y mix de hojas verdes. Se sirve frio.

e Top Ham: Pizza individual con jamén cocido, olivas negras, queso mozzarella y orégano.

e Alligator: Pizza individual con rdcula, panceta crocante y queso mozzarella.

e Cheese & Chicken: Pizza individual con pollo en laminas, salsa BBQ y queso mozzarella.

3.6 Sandwichs

e  Grill Bill: Sandwich de pollo al grill, queso fontina, champignones salteados y tomate, en crocante pan
baguette saborizado con alioli y acompafiado de papas fritas.

¢ Picnic Baguette: Sandwich de jamon crudo, queso fontina, manteca, tomate y racula aderezada, en
crocante pan baguette y acompafiado de papas fritas.

e Golden Baguette: Sandwich de carne en tiras, cebolla salteada y orégano, gratinado con queso
parmesano Yy queso fundido, en crocante pan baguette y acompafiado de papas fritas.

e Special Steak: Sandwich de bife de ternera cubierto con queso, huevo, jamon cocido, lechuga y
tomate; acompariado de papas fritas.

e Special Burger: Hamburguesa a la plancha cubierta con queso cheddar, panceta, pepinillos, lechuga,

tomate y salsa pisco; acompafiada de papas fritas.

3.7 Postres

e Here comes the sun: Deliciosa copa con base de vainillas embebidas en Bailey’s, frutas frescas de
estacion, crema chantilly, pastelera de mango y frutos rojos.

e Jenny’s Blues: Imperdible crumble tibio de bananas con helado de dulce de leche.

e Ice Cream Cup: Dos bochas de helado a eleccion, crujiente de chocolate y crema batida.

e Oreo Gasmic: Bavarois de galletitas Oreo® con salsa de vainilla y chocolate.
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Let it be: Irresistible cremoso de chocolate al Cointreau con helado de naranja.
Jackson Brownie: Trocitos de brownie, helado de crema americana, crema batida, dulce de leche,
frutillas y chocolate fundido.

3.8 Bebidas sin alcohol

Gaseosas.

Agua saborizada.

Agua.

Agua con gas.

Agua saborizada finamente gasificada

Jugos naturales.

3.9 Bebidas alcohdlicas

Energizantes.

Cervezas (de diferentes marcas — nacionales e importadas)

Vino (de diferentes bodegas)

Martini Bar: Martini Bianco, Martini Rosso, Martini Dry, Martini Bitter

Bebidas Destiladas - Destilled Beverages: VVodka Belvedere, Vodka Greey Goose, Vodka Greey
Goose L’Orange, Vodka Sky, Tequila José Cuervo Shot

Cognacs: Otard Dupuy, Reserva San Juan, Remy Martin, Hennessy V.S.

Aperitivos — Bitters: Campari, Punt E Mes, Cinzano, Cynar, Gancia Batido, Gancia One 265 cc. (
limdn, guarana, pomelo), Gancia One 750 cc. ( limén, guarana, pomelo), Dr. Lemon, Dr. Lemon
Vodka, Dr. Lemon Tequila, Pronto Bitt, Pronto Shake, Fernet Branca, Branca menta, Hesperidina.
Whiskies: Ballantine’s Finest, Ballantine’s 12 afios, Blender’s, Chivas Regal, Chivas Regal 18 Afios,
Chivas Royal Salute, 100 Piper’s, J&B Rare, J&B Jet, J&B Reserve, Johnnie Walker Red Label,
Johnnie Walker Black Label, Johnnie Walker Green, Johnnie Walker Gold Label, Jack Daniel’s,
Jameson, Old Smuggler, Teachers, Glennmorangie.

Licores — Liqueurs: Bailey’s, Cointreau, Drambuie, Amarula, Grand Marnier, Borghetti - Liquore Di
Vero, Caffe Espresso, Tia Maria, Tia Maria Cream, Maliba, Lemoncello Cusenier

Bebidas Destiladas - Destilled Beverages: Gin Beeffeater, Gin Bombay, Ginebra Bols, Ron Bacardi,
Ron Bacardi Oro, Ron Bacardi 8 Afios, Vodka Absolut Blue, Vodka Absolut Saborizados.
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3.10  Desayunos

Cafeteria — Coffee: Café, Café con crema, Café en jarrito, Café en jarrito con crema, Café doble, Café
doble con crema, Café con leche, Café en jarrito con Bailey’s, Capuccino, Té / T¢é de hierbas, Té con
leche, Vaso de leche, Chocolate con leche, Submarino, Té Especiales.

Cafeteria Especial - Special Coffee: Irish Coffee (Café, whisky, crema de leche, chocolate rallado y
canela), Surprise (Café, crema batida, licor Amarula, azicar negra y chocolate rallado), Johnny B.
Good Special (Café, licor Bailey’s, licor de chocolate Cusenier, leche, crema batida y chocolate
rallado).

Desayuno — Breakfast: Johnny’s Breakfast (Café con leche, jugo de naranja chico, medialuna, tostadas
o tortitas, manteca y mermelada o dulce de leche), Light Johnny’s Breakfast (Café con leche, jugo de
naranja chico, tostadas de pan integral, mermelada light y queso cottage), Home-made Breakfast
(Infusion a eleccion - café con leche, té, chocolate, leche -, jugo de naranja o pomelo, tostadas de pan
casero, fetas de jamon cocido y queso tybo, mermelada artesanal, manteca y dulce de leche).
Medialunas y Tostadas - Croissants and Toasts: Medialuna dulce o salada, Mafalda (medialuna con
jamén y queso), Tostadas por unidad, Tostadas x 3 unidades.

Tostados - Toasted Sandwichs: Tostado mixto de jamén cocido y queso (Con o sin papas fritas),
Tostado mixto de jamén crudo y queso (Con o sin papas fritas).

Milkshakes: Batido de leche y helado (diferentes sabores de helado)

Frappé Coffee: Batido frozen de helado y café.

Smoothies: Batido frozen de helado y pulpa de fruta.

Licuados — Shakes: Batido con frutas y jugo o leche.

3.11 Tortas

Back in Black: Bizcochuelo himedo de chocolate con corazén de dulce de leche cubierto de
chocolate.

Brownie: Individuales de chocolate.

Big Apple: Pastel de manzana caliente con canela y helado.

Lemon Pie: Tarta de crema de limén con merengue.

Cheesecake: Torta de queso con salsa de frutos rojos.

B. PRECIO

Dado que el producto busca revolucionar el mercado, por medio de su diferenciacion y estrategia

de marca, el verdadero valor del producto debe quedar expresado en sus caracteristicas, no tanto en el
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precio. Sin embargo, ademas de reflejar estas caracteristicas, el precio de los productos de Johnny B.

Good deben ser competitivos y permitir que la empresa pueda obtener ganancias.

Para poder fijar adecuadamente el precio de se tienen en cuenta dos tipos de factores, interno y

externos respecto de la organizacion.

Factores internos
Objetivos de marketing: antes de fijar el precio la empresa debe decidir qué estrategia seguird con el
producto, cudl serd el posicionamiento, etc. Mientras mas claros estén los objetivos mas facil seré fijar

los precios.

Este emprendimiento ya optd por seguir una estrategia de diferenciacion en un mercado meta

determinado.

Estrategia de mezcla de marketing: significa que las decisiones de precios se deben coordinar con las
decisiones de disefio, promocién y distribucion para formar un programa de marketing coherente y

eficaz.

En base al precio que resulte de esta etapa, se definiran los otros conceptos de la mezcla de marketing,

promocién y distribucion.

Costos: los costos establecen el limite inferior para el precio que la empresa puede cobrar. Se debe

fijar un precio que permita cubrir los costos pero también generar rendimiento.

Factores externos
El mercado y la demanda: la demanda establece el limite superior en la fijacion de precios. Por ello,
antes de fijarlos, la compafiia debe comprender la relacion entre el precio y la demanda de su

producto. Ademas, debe tenerse en cuenta el mercado en donde competira la empresa.

En el analisis de la competencia, observamos que el mercado de bares y restaurantes en
Mendoza es el principal competidor para el proyecto. En este mercado, los compradores ven ciertas

diferencias en los productos de los vendedores y pagan diferentes precios por ellos.

Precios y oferta de los competidores: es necesario conocer el precio de los competidores y la calidad
de la oferta de los productos. Mas alla de que se trata de una franquicia y que la mayoria de los precios
vienen determinados por el franquiciante, es importante conocer los de la competencia para utilizarlos
como punto de partida o referencia en ciertos productos. A continuacion, se expone un cuadro donde
se utilizan como referencia los cinco productos basicos brindados por Johnny B. Good con los precios

de la competencia (en el caso de que la competencia no cuente con este producto se colocara -):
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Productos

Desayuno - - - S o
Almuerzo - - $110 $90 $140
MediaTarde - - - - o
Happy Hour $45 $40 $60 - -
Cena $120 $80 $150 $120 $160

Fuente: Elaboracion Propia

CONCLUSIONES SOBRE EL PRECIO

Al tratarse de una franquicia, el precio generalmente es dado por el franquiciante, pero en este
caso, como se trata de un publico muy particular y teniendo en cuenta los factores mencionados
anteriormente, se decidio utilizar el precio como medio de publicidad. Esto dltimo se basé en la fijacion
de un precio inicial bajo siguiendo una estrategia basada en la competencia donde, luego de analizar los
precios de los competidores méas representativos se determina un precio competitivo. El fin de esto altimo
fue que el precio inicial representara una forma de publicidad a partir del efecto boca por medio del cual el

Bar-Restaurante se hizo conocido.

Luego se fue realizando una leve y lenta subida hasta llegar al precio impuesto por el

franquiciante de manera de empezar a obtener utilidades.
C. DISTRIBUCION O PLAZA

En base a los datos obtenidos mediante la técnica de observacion, realizada en los locales de la
ciudad de Cordoba, se concluyd que el nivel de rotacion es muy elevado. Por lo tanto, al momento de
elegir donde ubicar el local, se buscé un nivel de rotacion de manera de acercarnos a ese volumen de
ventas, siempre teniendo en cuenta las diferencias en el nivel de poblacion. Es por ellos que se tomaron en
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consideracion diferentes factores para tomar esta decision. Basicamente se requirié encontrar un lugar
clave, y con esto nos referimos a un lugar emblematico de alta exposicion visual y alojado en alguna

Avenida de gran transito vehicular y peatonal.

De esta informacion se pudo elegir la mejor ubicacion disponible en Mendoza para este tipo de

actividades: Calle Aristides Villanueva, principalmente entre Martinez de Rosas y Olascuaga.

La decision final en relacion a la ubicacion del local fue dada principalmente por dos variables, la
disponibilidad de local y los costos de alquiler.

D. PROMOCION

1. Venta personal

Se refiere a una presentacion personal que hace la fuerza de ventas de la empresa con el propdésito
de hacer ventas y desarrollar relaciones con clientes. Por ejemplo, la empresa podria acudir a ferias,
distintos eventos que se realizan en la ciudad de Mendoza.

2. Publicidad

En un primer momento no se utilizaron significativamente medios tradicionales de publicidad
tales como exposiciones visuales en la via publica, mensajes publicitarios en television, radio, diarios,
revistas, folletos y demas; sino que el principal medio de publicidad fue la introduccion de los precios
iniciales bajos, de manera de que la relacion precio/calidad fuera extremadamente conveniente y positiva,

generandose un efecto boca entre las personas y haciéndose conocido el Bar-Restaurante.

Johnny B. Good cuenta ademas con su propio medio grafico, llamado “The Good News”, el cual

Ileva seis afios de publicacion.

El formato de cada pagina de The Good News es de 17,2 x 22,5 cm y cuenta con una cantidad
minima de 56 paginas full color en papel ilustracion de 180 grs. impresas con la mas moderna tecnologia y

en la mas alta calidad.

Principalmente, en la etapa de introduccién del ciclo de vida del producto la publicidad se fundd
en generar un efecto boca basado en los precios iniciales, como se mencion6 anteriormente. Aun asi,
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consideramos que la misma, posteriormente deberd destacar constantemente aquellas caracteristicas que
hacen de los productos de Johnny B. Good un servicio diferenciado, de modo que los consumidores

puedan notar esas diferencias.

También, ademas de contar con la revista propia de la compafiia, la misma opt6 por la utilizacion
de otros medios. Por ejemplo, la difusion de la marca en revistas de la Provincia, como Punto a Punto, y
en diarios y revistas dedicados a gastronomia. Ademas, aparecio en distintas paginas web en donde se
destacan los mejores lugares de la provincia, asi como también cuenta con una propia pagina web, un sitio

en Facebook y una cuenta en Twytter.

3. Relaciones publicas

Consiste en forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa, obteniendo
una publicidad favorable, creando una buena imagen corporativa y manejando o blogueando los
rumores que puedan ser desfavorables para la empresa. Hasta el momento, en la empresa no hay
un encargado especifico de esta funcion. Adn asi, diferentes personas que trabajan en la misma,
Ilevan a cabo distintas funciones que pueden considerarse de relaciones publicas; por ejemplo, el
DJ que trabaja en el local, informa acerca de los diferentes eventos que se llevaran a cabo en el
mismo. También el administrador de la pagina web, Facebook y Twytter publica constantemente

en los mismos acerca de los productos, servicios y eventos que se llevaran a cabo.

4. Promocion de ventas

Se refiere a los incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o servicio.

A la hora de la puesta en marcha del negocio, debe buscarse que la gente pruebe los productos,

atraerlos y recompensarlos a fin de lograr obtener clientes leales.

La empresa ofrece promociones en el local comercial, a fin de incentivar ventas como el famoso
Happy Hour, a partir del cual de lunes a viernes de 19:00 a 21:00 hrs, la compafiia ofrece una promocion

gue permite comprar dos tragos al precio de uno.

HouR 2 1
EN TODOS LOS TRAGOS DE LACARTADEJBE %
- DE LUNES A VIERNES DE 19 A 21HS.-
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Ademas se ofrecen promociones en los desayunos, almuerzos y cenas a través de combos a muy

bajos precios.
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CAPITULO VIII - ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

A. ESTRUCTURA DE LA ORGANIZACION

A esta altura del trabajo se debe definir la estructura que permitira que la organizacion lleve
adelante las recomendaciones de estrategias y pueda lograr sus objetivos.

La estructura de una organizacion puede ser definida como la suma total de las formas en que un
trabajo es dividido entre diferentes tareas y luego es lograda la coordinacién entre estas tareas. Los
elementos de estructura deben ser seleccionados para lograr una consistencia interna o armonia, tanto

como una consistencia basica con la situacién de la organizacion. (Mintzberg, 2001)
B. ORGANIGRAMA DE LA ORGANIZACION

Debido a que el negocio es una franquicia, el organigrama viene dado por el mismo franquiciante.

En el mismo se puede observar que en la Direccion, la cual se encuentra en la cima del

organigrama, se toman las decisiones mas importantes, es decir, las decisiones estratégicas.

1. Funciones de coordinacion y asistencia

A su vez, lafranquicia contara con un soporte puntual en las areas de:

e Recursos humanos: Seleccién de personal, y entrenamiento en todo lo relativo al proceso de atencion

al cliente y herramientas comerciales, etc.
e Compras/ planta procesadora y centro de distribucion.
e Marketing: En todo lo referente a acciones de imagen y promocion del local.
e Area gastrondmica: Cartas de men( y renovacion de platos / recetas.

e Administracion: en lo relacionado a facturacion, rendicidn de ventas, y pagos de regalias.
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2. Control y supervision
Johnny B. Good apunta a lograr las mejores condiciones de calidad en los productos y servicios
comercializados bajo su nombre. Este objetivo solo podra ser alcanzado si todos los miembros en su
conjunto acompafian la calidad esperada. Con el fin de asegurar que los productos y servicios que se
brindan al cliente son los adecuados, tanto los responsables de la empresa, como el staff de auditoria
96



podran realizar un seguimiento y visitas, a fin de revisar que todos los puntos expuestos en los manuales
de franquicia sean cumplidos. La compafiia, parte de la base de que el franquiciado, entre otras cosas,
“compro6” el saber hacer de Johnny B. Good (fruto de afios de experiencia), por lo que las visitas tienden a

ayudar a lograr los estandares planteados méas que a sancionar a un franquiciado.

3. Capacitacion
Johnny B. Good ha desarrollado médulos de capacitacion, para la formacion del personal

involucrado.

Este servicio apunta a satisfacer los requerimientos de conocimiento de todos los franquiciados y
de su personal contratado.

Para una mejor efectividad, los cursos de capacitacion son divididos en diferentes modulos,
producto (servicios), operacion, recursos humanos, administracion, procedimientos por puesto de trabajo,

politicas de Johnny B. Good, entre otros.
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CAPITULO X - FACTIBILIDAD

A. FACTIBILIDAD TECNICA

Algunos aspectos que deben ponerse en claro son:

e Correcto funcionamiento del producto o servicio: este criterio puede asegurarse por los distintos
aspectos mencionados en los capitulos anteriores que van desde contar con operarios capacitados,

tecnologia adecuada y proveedores que garanticen la disponibilidad de recursos.

e Lo que se ha hecho o se hara para mantenerse cerca de los consumidores: por medio de las
distintas estrategias definidas para llevar adelante el proyecto se pretende entrar en la mente de los

consumidores meta.

B. FACTIBILIDAD ECONOMICA

1. Determinacion de ventas
Para calcular el nivel de ventas se utilizara de referencia las ventas realizadas en el afio 2012.
Tabla 6: Ventas 2012

Tiket promedio | Demanda

feb-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 300 $7500
Almuerzo $60 900 $54000
Merienda $25 300 $7500
Happy Hour $40 1200 $48000
Cena $90 3900 $351000
Total Ventas $468000

Tiket promedio | Demanda

mar-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 350 $8750
Almuerzo $60 1000 $60000
Merienda $25 250 $6250
Happy Hour $40 1150 $46000
Cena $90 4000 $360000
Total Ventas $481000
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Tiket promedio

Demanda

abr-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 255 $6375
Almuerzo $60 950 $57000
Merienda $25 300 $7500
Happy Hour $40 1000 $40000
Cena $90 3500 $315000
Total Ventas $425875
Tiket promedio | Demanda
may-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 230 $5750
Almuerzo $60 980 $58800
Merienda $25 225 $5625
Happy Hour $40 1030 $41200
Cena $90 3250 $292500
Total Ventas $403875
Tiket promedio | Demanda
jun-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 275,00 $6875,00
Almuerzo $60 965,00 | $57900,00
Merienda $25 325,00 $8125,00
Happy Hour $40 1100,00 | $44000,00
Cena $90 3640,00 | $327600,00
Total Ventas $444500,00
Tiket promedio | Demanda
jul-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 310,00 $7750,00
Almuerzo $60 970,00 | $58200,00
Merienda $25 330,00 $8250,00
Happy Hour $40 1000,00 | $40000,00
Cena $90 3390,00 | $305100,00
Total Ventas $419300,00
Tiket promedio | Demanda
ago-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 280,00 $7000,00
Almuerzo $60 950,00 | $57000,00
Merienda $25 230,00 $5750,00
Happy Hour $40 990,00 | $39600,00
Cena $90 3050,00 | $274500,00
Total Ventas $383850,00
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Tiket promedio | Demanda
sep-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 300,00 $7500,00
Almuerzo $60 1100,00 | $66000,00
Merienda $25 250,00 $6250,00
Happy Hour $40 1000,00 | $40000,00
Cena $90 3150,00 | $283500,00
Total Ventas $403250,00
Tiket promedio | Demanda
oct-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 310,00 $7750,00
Almuerzo $60 1160,00 | $69600,00
Merienda $25 290,00 $7250,00
Happy Hour $40 1050,00 | $42000,00
Cena $90 3200,00 | $288000,00
Total Ventas $414600,00
Tiket promedio | Demanda
nov-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 400,00 | $10000,00
Almuerzo $60 2000,00 | $120000,00
Merienda $25 350,00 $8750,00
Happy Hour $40 2000,00 | $80000,00
Cena $90 4000,00 | $360000,00
Total Ventas $578750,00
Tiket promedio | Demanda
dic-2012 $ Promedio Total
Desayuno $25 320,00 $8000,00
Almuerzo $60 1200,00 | $72000,00
Merienda $25 250,00 $6250,00
Happy Hour $40 2100,00 | $84000,00
Cena $90 4250,00 | $382500,00
Total Ventas $552750,00

Fuente: Elaboracién Propia

A partir del cuadro anterior se pudo realizar el siguiente:

Tabla 7: Ventas Totales

VENTAS DESAYUNO 2012 $ 83.250,00
VENTAS ALMUERZO 2012 $ 730.500,00
VENTAS HAPPY HOUR 2012 | $ 544.800,00
VENTAS MERIENDA 2012 $ 77.500,00
VENTAS CENA 2012 $ 3.539.700,00

VENTAS TOTALES 2012

$ 4.975.750,00
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Fuente: Elaboracion Propia

2. Estructura de costos

Los costos estdn compuestos por: gastos de administracion, gastos de comercializacion y gastos
operativos. A continuacién se expone la tabla de cada uno de estos y la composicion de los mismos.

Tabla 8: Gastos de Administracion

Gastos de Aministracion feb-12 mar-12 abr-12 may-12 jun-12
Alquileres (local y of.) $7000 $7000 $7000 $7000 $7000
Contador $7000 $7000 $7000 $7000 $7000
Abogado $5000 $5000 $5000 $5000 $5000
Salarios y carg. Sociales $75000 $75000 $75000 $75000 $75000
Total G.A. $94000 $94000 $94000 $94000 $94000
Gastos de Aministracion jul-12 ago-12 sep-12 oct-12 nov-12 dic-12
Alquileres (local y of.) $7000 $7000 $7000 $7000 $7000 $7000
Contador $7000 $7000 $7000 $7000 $7000 $7000
Abogado $5000 $5000 $5000 $5000 $5000 $5000
Salarios y carg. Sociales $112500 | $75000 | $75000 | $75000 | $75000 | $112500
Total G.A. $131500 $94000 $94000 | $94000 | $94000 | $131500
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 9: Gastos de Comercializacién

Gastos de Comercializacion feb-12 mar-12 abr-12 may-12 jun-12
Canon mensual 4,5% 21060 21645 19164,375 18174,375 20002,5
Publicidad y promocion 1% 4680 4810 4258,75 4038,75 4445
Gastos adhisionales 700 0 0 0 570
Total G.C. 26440,0 26455,0 23423,1 22213,1 25017,5
Gastos de Comercializacién jul-12 ago-12 sep-12 oct-12 nov-12 dic-12
Canon mensual 4,5% 18868,5 17273,25 18146,25 18657 26043,75 24873,75
Publicidad y promocién 1% 4193 3838,5 4032,5 4146 5787,5 5527,5
Gastos adhisionales 0 0 0 345 0 0
Total G.C. 23061,5 21111,8 22178,8 23148,0 31831,3 30401,3

Fuente: Elaboracion Propia

101




Tabla 10: Gastos Operativos

Gastos Operativos feb-12 mar-12 abr-12 may-12 jun-12
Limpieza $8000 $8000 $8000 $8000 $8000
Reposicion de vajilla $3000 $3000 $3000 $3000 $3000
Mantenimiento 1% $4680 $4810 $4258,75 $4038,75 $4445
Insumos cocina 2,2% $10296 $10582 $9369,25 $8885,25 $9779
Mejoras 1,2% $5616 $5772 $5110,5 $4846,5 $5334
Comisién Tarjeta de Cred.
2,5% $11700 $12025 | $10646,875 | $10096,875 $11112,5
Gastos Bancarios 1% $4680 $4810 $4258,75 $4038,75 $4445
Servicios (luz, gas, agua, tel,
int) $1750 $1750 $1750 $1750 $1750

Gastos Operativos jul-12 ago-12 sep-12 oct-12 nov-12 dic-12
Limpieza $8000 $8000 $8000 $8000 $8000 $8000
Reposicion de vaijilla $3000 $3000 $3000 $3000 $3000 $3000
Mantenimiento 1% $4193 $3838,5 $4032,5 $4146 $5787,5 $5527,5
Insumos cocina 2,2% $9224,6 $8444,7 $8871,5 $9121,2 $12732,5 $12160,5
Mejoras 1,2% $5031,6 $4606,2 $4839 $4975,2 $6945 $6633
Comisién Tarjeta de Cred.
2,5% $10482,5 $9596,25 | $10081,25 $10365 | $14468,75 | $13818,75
Gastos Bancarios 1% $4193 $3838,5 $4032,5 $4146 $5787,5 $5527,5
Servicios (luz, gas, agua, tel,
int) $1750 $1750 $1750 $1750 $1750 $1750
Total G.O. $45874,7 | $43074,15 | $44606,75 | $45503,4 | $58471,25 | $56417,25

Fuente: Elaboracion Propia

A partir de las tablas anteriormente realizadas se puede realizar la siguiente en conclusién:

Tabla 11: Gastos Totales

Total Gastos de Administracion 2012

$ 1.109.000,00

Total Gastos de Comercializacion 2012

$ 275.281,25

Total Gastos Operativos 2012

$ 533.334,25

TOTAL GASTOS

$1.917.615,50

Fuente: Elaboracion Propia

3. Utilidades netas

De acuerdo a las ventas expuestas anteriormente, y de la estructura de costos, se puede determinar

la utilidad resultante:
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Tabla 12: Resultado neto del Ejercicio

b2 | mart2 | oabef2 | mapld | jued2 | 2 | agof2 | sep? | ot | novf2 | diefd | Totl 22
Ventas § 4600000 §4B100000 $458700 § ASATE00 SA4AB0000 41930000 § 838000 $40325000 4460000 § STBIE0N § BR2T50.00
Costode ventas 3073% | § 130071.26 | $ 19140130 |§ 169.200,1 | § 16045954 | § 176,599.85 |  166.567,89 | $ 15250361 § 160.211.23 | § 16472058 | $ 229.997.38 | 249,607 58 | § 4.926.00033
Ingresos Brutos 4% S 1872000(§ 19.240.00| § 170%00] § 16:18500]§ 11.70000]8 677200( 15354005 16.3000]§ 1658400]§ 245000]§ 241000
Resultado Bruto § ME0074] S T0656.70] § 296396 |5 20726046 § 250.120.8 ] § 235.40,11 | § 24598240 | § 20630878 | § 233.286.42 | § 305.66263 | § 311.030.3
Gatos de Adminisracion | $ 94000001 9400000 ] § 400000 (5 3400000 ] 9400000 1§ 13150000 1§ %4000.00]§ %000.00]§ W000.00]§ 4000001 131500008 110900000
Gastos e Comercializacion|§ 2644000 § 26458001 § 2842313 § 202031318 2501750(§ DB0R150(§ 117515 AT875(§ BUB00]S 8518 0401 %
Gastos de Operacion | $ 497220015 50749001 § 46.39413( S 446861318 470685018 dTAT0]S 30741515 (067515 48503401 504710618 5641728
EBITOA § H0GI4]S 90454T0( 5 50261 ]S 63912118 B320T16] S 3650391]S STAGE0[S 66423285 TOG02]§ 1LI01] S RINH
§ 1620885 162086] 16208815 16208815 162088]S 16085 162088]5 1620885 162086]5 16088[5 162088
§ U3BHT]S TAnR[ S 1AL S BTIOM]S B61627] S 1380303]S S10662( 5 G450240]5 6902314]81997026]§ 9109305
Impuesto  las ganancias | § § UNMIM[S BOT0R] S 2060962] 5 2056570(8 1188906 ]8 1966497 [§ 2257584 [§ U15810]S 40875 3180047
Resultado Neto § UADET|S 6359199 | § B33\ § 4200072| S KA0058 |8 2202397 |8 EN0GE| S 4190656 | 448604 | 08051 (8 292048 |$ GASITTAY

Fuente: Elaboracion Propia

C. FACTIBILIDAD FINANCIERA

1. Administracion Financiera

La tarea fundamental, sera la capacidad de poder plasmar toda la actividad del negocio en un flujo

de fondos, para que a través de los diversos criterios de decision, se logre determinar si la empresa Johnny

B. Good es viable o no.

Con este analisis financiero se podra determinar si llevar a cabo el proyecto genera valor para los

inversores y por lo tanto si rentable a largo plazo o no.

2. Decisiones de inversion

La finalidad de este trabajo es determinar si a partir de la inversion necesaria que se re requiere en

Johnny B. Good, se lograré un retorno de misma.

A continuacion se exponen las necesidades de inversion:
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Tabla 13: Inversion en Activo Fijo

Monto con
Monto sin IVA | IVA IVA

FEE FRANQUICIA $120.845,09 | $120.845,09 $ 0,00
FONDO DE COMERCIO $ 220.000,00 | $220.000,00 $ 0,00
ALQUILER $ 43.750,00 $ 43.750,00 $ 0,00
SOCIEDAD / HABILITACION $ 8.000,00 $ 8.000,00 $ 0,00
VIATICOS $ 25.000,00 $27.625,00 | $2.625,00
CAPACITACION $ 25.500,00 $ 25.500,00 $ 0,00
VAJILLA SALON $ 22.728,00 $27.500,88 | $4.772,88
BAZAR SALON $16.751,82 $20.269,70 | $3.517,88
BAZAR COCINA $ 23.271,22 $28.158,18 | $ 4.886,96
EQUIPAMIENTO COCINA $ 189.032,33 $209.994,25 |$ 20.961,92
EQUIPAMIENTO ELECTRONICO $153.303,15 | $172.681,19 |$19.378,04
CONSTRUCCION $ 754.352,08 | $833.248,23 |$ 78.896,15
HONORARIOS $100.763,31 $100.763,31 $ 0,00
FLETE $ 16.000,00 $ 16.000,00 $ 0,00
MOBILIARIO $133.900,00 | $133.900,00 $ 0,00
APERTURA INSUMOS $ 50.000,00 $ 60.500,00 |$ 10.500,00
INAUGURACION $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 0,00
DECORACION $ 29.540,00 $ 29.540,00 $ 0,00
TOTAL SIN IVA $1.962.737,00

TOTAL CON IVA $2.108.275,83

TOTAL IVA $145.538,83

Fuente: Elaboracion Propia

3. Decisiones de Financiamiento

Para el proyecto bajo analisis, el financiamiento se realizd exclusivamente con capital propio de

los inversionistas. De modo, que con el tiempo, se podra capitalizar el dinero de los mismos.

4. Tasa de Costo de Capital

Como se menciond anteriormente en el marco teérico, para calcular la tasa de costo de capital es
necesario realizar la siguiente formula:

Ks=rf + B * (rm —rf) + riesgo pais

Donde:

rf=1,46%

B=1,19

(rm-rf) =9, 42%

Riesgo pais = 12,22%
Reemplazando los valores:
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Ks=1,46% + 1,19 * (9,42%) + 12,22% = 24,88%

Asi, se obtiene el Ks que se utilizara para evaluar el proyecto.

5. Flujo de Fondos Proyectado

__Tabla 14: Flujo de Fondos

ANOO

2014

215

2017

2000

Fuente: Elaboracion Propia

013 2016 2018

Inversion en Activo Fijo Neto §-1.962.737,00 §255.15,81
IVA §-145.538,83
Saldo inicial de caja §10.000
Costo de ventas Desayunos §-198.416,00 [5-202.22592  [5-248.893,03 |5-278.760,19 |(5-312.211,42 |5-349.676,79 |S-291.638,00 |5-438.634,56
Costo de ventas Media Trade §-311,060,00 [5-348.387,20 [$-390.193,66 [5-437.016,90 [5-489.458,93 (5-548.19400 |$-613.977,28 [5-687.654,56
Costo de ventas Almuerzos §-385.024,00 [5-431.226,88 [5-482.974,11 |5-540.931,00 |(5-605.842,72 |5-678.543,84 |S-759.969,11 [5-851.165,40
Costo de ventas Happy Hour §-485.000,00 [5-543.200,00 [$-608.384,00 [5-681.390,08 |6-763.156,89 |$-854.735,72 |5-957.304,00 [5-1.072.18048
Costo de ventas Cenas §-545.500,33  [5-610.960,37 [5-684.275,61 |5-766.388,69 |5-858.355,33 [5-961.357,97 |S-1.076.720,93 |5-1.205.927,44
Otros Gastos
Gastos de Administracion §-1,109.000,00 [5-1.154,000,00 ($-1.201.250,00 |5-1.250.862,50 (5-1.302.955,63 (-1,357.653,41 |S -1.415.086,08 |5-1.475.390,38
Gastos de Comercializacion §-275.281,25  |5-297.30375 [$-320.088,05 [5-346.775,09 (5-37451710 |5-40447847 |S-436.836,75 [5-471.783,69
Gastos Operativos §-533.334,25 [5-597.334,36 [9-669.01448 |5-749.296,22 |(5-839.211,77 |5-939.917,18 |S-1.052.707,245-1.179.032,11
TOTAL DESEMBOLS0S §-2.098.275,83 |5-3.842.615,83 |5-4.204.638,48 |5 -4.606.072,95 |5-5.051.420,68 |5-5.545.709, 78 |5-6.094.557,38 |5-6.704.239,39 (5 -7.126,612,81
INGRESOS
Ventas de Desayunos $83.250,00 693.240,00 (510442880 (511696026 513099549 [S146.71495 (5164.32074 [6184.039,3
Ventas de Almuerzos $730.500,00 [5818.160,00 [$916339,20 |51.026.299,90 (51.149.455,89 |51.287.390,60 |5 144187747 (61,614.902,77
Ventas de Media Tarde §77.500,00 686.800,00  [597.21600  [5108.88192 [6121947,75 513658148 (515297,26 (61732781
Ventas de Happy Hour 54480000 (561007600 |$683.397,12 (576540477 (6857.253,35 [5960.123,75 |$1.075.338,60 (61.204.379,23
Ventas de Cenas §3539.700,00 |53.964.464,00 |$4.440.199,68 |$4.973.023,64 [55.569.786,48 |$6.238.160,86 |$6.986.740,16 |57.825.148,98
Recupero IVA $29.107,77  [S0.07,77  |S2.007,77  |52907,77  (629.007,77  [$0,00 50,00 50,00
TOTAL INGRESOS §5.004.857,77 |55.601.947,77 |$6.270.688,57 |$7.019.678,26 |57.858.546,72 |58.768.971,63 |$9.821.248,23 |$10.999.798,01
SALDO §-2,098.275,83 $1.162.241,94 |61.397.309,29 [$1.664.615,62 |51.968.257,58 (52.312.836,94 [$2.674.414,25 |$3.117.008,84 |$3.873.185,21
Depreciaciones $19.450,56 61945056 (51945056 (51945056 51945056 (51945056 (91945056  [$19.450,56
Resultado antes de impuesto 6114279138 |51.377.858,73 |5 1.645.165,06 |$1.948.807,02 52.293.386,38 |52.654.963,69 |$3.097.558,28 |$3.853.734,65
Impuestoa las ganancias $399.97698 (948225055  [$575.807,77 (568208246 (680268523 [$929.237,09 [51.084.14540 [51.348.807,13
Resultado después de impuesto G74281439  |5895.608,17  [$1.069.357,29 |51.266.724,57 (51.490.701,15 |$1.725.726,40 |$2.013.412,88 |$2.504.927,52
Mas depreciaciones §762.26495 (591505873  |$1.088.807,85 |51.286.175,13 61.510.151,71 S 1.745.176,96 |$2.032.863,44 [62.524.378,08

§-2.008.275,83 1576226495  [6915.058,73  [$1.088.807,85 [$1.286.175,13 |S1.510.151,71 [$1.745.176,96 [$ 2.032.863,44 |$2.524.378,08
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REFERENCIAS:

e Se estima que tanto el costo de venta como las ventas de los diferentes productos que ofrece la

empresa, aumentan un 12% de afio a afio.
e Los sueldos aumentan un 5% todos los afios.

e Los costos operativos también aumentan un 12% de afio a afio ya que la mayoria de su

composicion depende de las ventas.

e Se calcula que los costos de comercializacion aumentan en cada afio un 8%.

6. Criterios de decision: VAN, TIR y Periodo de Recuperacion
En esta altura del trabajo, con el flujo de fondos proyectado, la tasa de costo de capital obtenida y

la inversion inicial necesaria se calcula el VAN para el proyecto bajo estudio.
VA (tasa 24,88%) = 4.098.430,66
VAN =2.005.154,83

Dado que el rendimiento minimo requerido es del 24,88%, el VAN resultante para el proyecto

indica que éste no s6lo debe aceptarse sino que el valor presente neto que se obtiene es muy alto.

Por lo dicho, se cree gue el proyecto es viable para las condiciones establecidas en el presente plan

de negocios.

En cuanto a la TIR, de acuerdo con el flujo de fondos proyectado para Johnny B. Good corresponde una
tasa interna de retorno de 49%.
Nuevamente, por este criterio, el proyecto dejara satisfecho a los inversionistas de Johnny B. Good, ya que
la rentabilidad del proyecto, comprobada por el método de la tasa interna de retorno, supera ampliamente
este valor.

Por lo tanto, es recomendable continuar con el proyecto Johnny B. Good, cuya TIR se eleva al
49%.

En cuanto al Periodo de Recuperacion Descontado, a continuacion se muestra el cuadro donde se

expone el periodo de recupero descontado para el caso baso analisis.
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Tabla 15: Periodo de Recuperacion Descontado

PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8
Flujo de fondos
proyectado -$ 2.093.275,83 | $762.264,95 |$915.058,73 |$1.088.807,85 |$1.286.175,13 |$1.510.151,71 |$1.745.176,96 |$ 2.032.863,44 |$ 2.524.378,08
Flujo de fondos
descontado $610.397,95 |[$586.763,63 $698.176,88 $824.734,81 $968.355,44 |$1.119.060,82 |$1.303.534,19 |$ 1.618.708,40
Recupero -$ 2.093.275,83 |-$1.482.877,88 |'$896.114,25 |-$197.937,37 $ 626.797,44 |3 1.595.152,88 |$2.714.213,70 |$4.017.747,89 |$5.636.456,29

Fuente: Elaboracion Propia

Se observa que, de acuerdo a los flujos de caja obtenidos, la empresa recupera la inversién en el
cuarto afio de la puesta en marcha del proyecto. El resultado obtenido con este criterio confirma,
nuevamente, la viabilidad del proyecto dado que el periodo de retorno de la inversion impuesto por el
franquiciante es de cinco afios maximo, por lo que en este caso, se recuperaria la misma un afio antes del

tiempo estimado.
D. CONCLUSIONES SOBRE LA FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

En este capitulo se ha logrado mostrar, cuantitativamente, cuan rentable es el proyecto de la
empresa de Johnny B. Good en la Provincia de Mendoza.

Analizamos los niveles de venta, la estructura de costos de la empresa, la utilidad bruta resultante
de los conceptos anteriores, la inversion requerida en activo fijo, la tasa de costo de capital y por dltimo

aplicamos los criterios de decision de inversién mas utilizados en finanzas.

Para la puesta en marcha de la empresa fue necesario realizar un desembolso de $2.093.275,83. El
mismo fue financiado con capital propio, ya que endeudarse en el contexto politico econémico que rodea a
la Argentina en la actualidad no resulta la opcion mas conveniente. Es por ello que uno de los principales
objetivos del presente plan de negocios fue determinar la conveniencia de continuar con el proyecto y

comprobar la factibilidad del mismo a largo plazo.

Se elabor6 la proyeccion de los flujos de fondos esperados del proyecto bajo analisis para un
periodo de ocho afios, duracién que se creyd mas conveniente para valuar un proyecto en la inestabilidad
del contexto, més alla de que el periodo de recuperacion impuesto por el franquiciante fue de cinco afos.
En base a este flujo, se espera que la inversion inicial se recupere en el cuarto afio de la puesta en marcha
del local, tiempo que se considera favorable ya que, como se mencion6 anteriormente, el periodo maximo

de recupero impuesto por el franquiciante fue de cinco afios.
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Se analizaron tres tipos de factibilidad. En cuanto a la técnica, se cree que no habra ningun
problema en mantener en el tiempo el proyecto. Ademas, teniendo en cuenta la tendencia del negocio, se
considera que podra seguir incursionandose de forma satisfactoria en el mercado y cambiar la mentalidad

de los consumidores mendocinos, los cuales suelen ser muy tradicionales.

En relacién con la factibilidad econdmica se puede observar un flujo de fondos proyectado donde
se espera que las ventas aumenten cada afio, aumentando de este modo la utilidad de la empresa,
contribuyendo no s6lo a lograr el retorno de la inversién sino también a generar ganancias, ganar prestigio

y dar la posibilidad de expandirse a otros mercados.

Por Gltimo, teniendo en cuenta la factibilidad financiera, los criterios de decision elegidos,
utilizando una tasa de costo de capital calculada por el método de los betas comparables, permiten
comprobar que Johnny B. Good genera valor para sus inversionistas. Los criterios elegidos son, el valor
presente neto 0 VAN: 2.005.154,83; la tasa interna de retorno o TIR: 49%, los cuales demuestran que el
proyecto debe continuarse ya que cumple con los requisitos para ser rentable y generar ganancias a sus
inversionistas, y el periodo de recuperacion descontado: cuatro afios, el cual logra afirmar el hecho de que
la empresa generara altos rendimientos, y que permitird a sus inversionistas recuperar rapidamente los

desembolsos realizados para la puesta en marcha del local.
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CONCLUSION

Crear una empresa es una tarea que muchos pueden encarar. Lo verdaderamente dificil y
problematico, es lograr que la empresa se mantenga en el mercado, que sea rentable y que sobreviva en
un entorno cada vez mas competitivo y complejo. Por eso es importante elaborar un plan para analizar si
una idea de negocio puede convertirse en una empresa viable. En este trabajo se ha recabado toda la
informacién necesaria para elaborar un documento Unico con todos los aspectos del proyecto que nos

ocupa.

Al finalizar este Plan de Negocios, podemos asegurar que los inversionistas de la compafiia
Johnny B. Good tienen un panorama y un conocimiento claro del negocio. Se destacan todos los aspectos

positivos, los negativos, la forma de organizarse y las acciones y estrategias convenientes a realizar.

Con la elaboracion de este plan, se ha logrado comprobar que se trata de un proyecto no sélo
viable en el contexto politico y social en el que se inserta, sino también que es factible técnica, econdmica
y financieramente lo cual asegura que el negocio permitira a sus accionistas mantenerlo en el tiempo y

obtener ganancias.

Finalmente, el presente documento es de gran utilidad para facilitar a los duefios del local un
analisis integral del mismo y también brindar toda la informacion necesaria para tomar decisiones en

cuanto a realizar, o no, futuras inversiones.

Si bien, existen posibilidades de crecimiento y una muy buena rentabilidad, todo negocio posee
riesgos que pueden llevar a peores resultados, con baja rentabilidad. De aqui que, la decision de seguir o
no con el negocio de Johnny B. Good, depende del riesgo que estan dispuestos a asumir los inversores y

de su visién sobre el mismo.
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