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INTRODUCCION

Se considera que el negocio de comidas rapidas ha ido creciendo y afianzandose cada vez
mas en el gusto de las personas, la modificacidon en los habitos alimentarios debido a la falta de
tiempo y la vida agitada con multiples compromisos, obliga a muchas personas a recurrir a
restaurantes de comida rapida que ofrecen un servicio agil y relativamente econémico. Y a esto se le
suma la trayectoria y sostenimiento en el tiempo de empresas que asi lo demuestran, como Mc

Donalds, Mr. Dogs, Subway y demas.

El objetivo de este trabajo es llevar a cabo el planeamiento de un proyecto innovador en un
periodo de cinco afos con posibilidad de expansion, facil de ejecutar y de crecimiento rapido,
dedicado al mercado de comidas rapidas, ofreciendo productos no convencionales en un sector
cercano a las paradas de dmnibus, dirigido mayormente a los grupos de pasajeros que recorren
distancias superiores a 30 minutos como una opcién rapida y econédmica de modo que las personas
que finalizan su jornada laboral o de estudio cuenten con una alternativa accesible para atender sus

necesidades, ya sea ofreciendo una comida principal o una accesoria.

El producto que se ofrece, es un alimento que se trata de introducir y se debe dar a conocer
en el mercado, por lo tanto representa mayores riesgos y es necesario invertir esfuerzos para logar la

aceptacion del mismo por parte de los potenciales consumidores.

Al contar con alto grado de incertidumbre en cuanto a la aceptacion del producto y teniendo
en cuenta la actitud reservada de los consumidores, se han desarrollado e implementado las
estrategias adecuadas en cuanto a la comercializacidn, distribucidn, publicidad y promocién, de
modo de poder logar los resultados esperados, ademas de ofrecer un servicio que se diferencie del

resto pero a la vez que satisfaga las necesidades.

JUSTIFICACION

Mediante este proyecto, se intenta desarrollar un plan de negocio que permita la creacién de

una empresa que a largo plazo se convierta en lider en la ciudad de Mendoza en el rubro



gastrondmico de comidas rapidas, a través de un producto que no se comercializa fuertemente en la

provincia.

La creacidn de un local de comidas rapidas, surge de la necesidad basica de alimentacion y de
acortar los tiempos de espera de las personas que utilizan el servicio publico de pasajeros que viajan
medianas y largas distancias, debido a que la idea de negocio se ubicara cercano a las paradas de
colectivos y estara dedicado principalmente a aquellas personas que finalizando su jornada laboral o
de estudio puedan contar con la posibilidad de acceder a un producto econdmico y de rapida
elaboracion. De esta manera, al ofrecer productos de calidad a un precio razonable se podra ser

competitivo en el mercado y cumplir con los objetivos de largo plazo.

Ademas de ello, se ofrece un producto no convencional pero que también reune todas las
caracteristicas de comida rdpida y es el denominado panchuque muy conocido en el norte argentino,
gue consiste en una salchicha asada envuelta en una masa tipo panqueque al cual se le pueden

agregar los tipicos condimentos de las comidas rapidas como mayonesa, kétchup, mostaza, etc.

Se considera que la comida rapida ha dejado desde hace tiempo de ser un fenémeno
norteamericano, sino que por el contrario se ha extendido con rapidez, llegando a ser consumida
por personas de cualquier edad y, siempre y cuando se consuma con moderaciéon, no resulta ser

nociva para la salud.

La evolucidon en el nimero de los principales locales de comidas rapidas en el mundo, hace
que cada vez se posicionen mas estos productos permitiendo llegar a una mayor cantidad de
personas, hace que la idea del plan de negocio sea cada vez mas alcanzable y con posibilidades de

éxito.

Basado en lo anteriormente dicho, se considera como una gran oportunidad incursionar en el
mercado de comidas rapidas, ofreciendo asi una gran variedad de productos y principalmente un
alimento innovador a precios accesibles y dptima calidad, teniendo en cuenta también las
costumbres actuales que hacen que cada vez mas personas busquen estos sitios como alternativas
de alimentacién fuera de sus hogares, el proyecto se convierte asi en un negocio con muchas

posibilidades de concretarse favorablemente.



CAPITULO I - PLANTEO DEL NEGOCIO

1. BREVE HISTORIA DEL SURGIMIENTO DE LA COMIDA RAPIDA

El concepto de comida rapida tiene como caracteristica saliente, que es preparado en
cuestion de minutos, con la finalidad de acotar los tiempos de espera del consumidor. De aqui, que la
modalidad de ofrecimiento se presente por medio de negocios que generalmente estdn pensados
para el consumo al paso, como ejemplos de este tipo de comida se pueden mencionar:

pizzas, hamburguesas, tacos, sdndwiches, papas fritas.

Este estilo de alimentacion tuvo su inicio en la Revolucién Industrial, que trajo consigo un
cambio radical tanto en las relaciones sociales como laborales, originando una nueva concepcion del
urbanismo, donde el centro financiero se instituia en el corazén de las grandes ciudades. Esta nueva
forma de vida social hizo mas rigidas las jornadas laborales, contando asi con escaso tiempo para el
horario destinado a alimentacion y haciendo imposible a aquellos trabajadores poder desplazarse
hasta sus hogares para acceder a un plato de comida. A determinada hora una gran cantidad de
personas deambulaban por la ciudad buscando un lugar donde comer, pero al mismo tiempo

cuidando su precaria economia.

En el afio 1937 los hermanos Mc Donalds abren su primer local de comidas, y poco a poco el
negocio fue dando un giro en el cual comenzaron a ofrecer alimentos que podian conseguirse a
precios minimos, en forma rdpida, y con la particularidad de que ahorraban el costo relacionado con
el servicio de meseros, ofreciendo asi un producto mas que accesible al bolsillo del consumidor. Fue
asi como surgid esta empresa convertida hoy en una multinacional, que en la actualidad atiende
aproximadamente 50 millones de clientes por dia, en mas de 33 000 establecimientos ubicados en

119 territorios y paises alrededor del mundo.

Podemos decir entonces que una de las caracteristicas mas importantes de la comida rapida
es la similitud de los establecimientos donde se sirve, la ausencia de meseros, los precios accesibles,

pero principalmente el hecho de ser preparada y servida en el menor tiempo posible. Esto obedece



principalmente al desarrollo de las grandes ciudades, cuyos habitantes necesitan maximizar su

tiempo, pero a la vez minimizar sus gastos.

2. VISION

La visidon es ser lider en la ciudad de Mendoza en la venta de panchuques en un periodo no

mayor a 5 afios.

3. MISION

La misién principal de este negocio es ser una cadena de comidas rdpidas ofreciendo un
producto novedoso principalmente apuntado a las personas que utilizan el servicio publico de

pasajeros.

4. OBIJETIVO GENERAL DEL PROYECTO

Es realizar un plan de negocio considerando un periodo de cinco afios dedicado al mercado
de comidas rdpidas, ofreciendo un producto no convencional en un sector cercano a las paradas de
Omnibus, dirigido mayormente a los grupos de pasajeros que recorren distancias superiores a 30

minutos.

5. OBIJETIVOS ESPECIFICOS

- Definir la misién y vision del negocio.

- Determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de nuestro plan de
negocios, ya que ofreceremos un producto que no es conocido en la region.

- Evaluar la viabilidad econdmica y financiera.

- Realizar un estudio de mercado para determinar las posibilidades de éxito del mismo, de
manera que nuestros productos sean competitivos y respondan al poder adquisitivo del
sector que apuntamos.

- Recabar informacidn acerca de la ubicacidn de nuestro negocio, para que la misma sea
estratégica al sector que nos enfocamos.

- Determinar el marco legal y tributario en el cual se va a desempefiar el negocio.



CAPITULO II: ANALISIS DEL MERCADO Y LA COMPETENCIA

Este capitulo esta orientado a la realizacién de un estudio de mercado que permita conocer
la aceptacién de un producto estrella que no es conocido en la region, ni en el sector en el que se

espera incursionar.

Ademas de realizar un estudio de la competencia que abarcard un analisis de las ventajas,
debilidades y demas caracteristicas de los competidores con el fin de tomar decisiones y diseiar

estrategias que permitan aprovechar sus falencias y hacer frente a sus virtudes.

1. IDENTIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Se ofrecerdn distintos productos para todos los gustos, los mismos serdn preparados a la
vista del consumidor generando confianza en cuanto a los procesos de elaboracién y la calidad de los

insumos, ademas serdn entregados en bolsas de papel para llevar.

e Panchuque: Consiste en una salchicha asada envuelta en una masa de panqueque con sus
respectivos condimentos.
e Papas Fritas: Conos de papas presentados en dos tamafios grandes y pequefios, como
acompafamiento para el producto principal.
Los insumos utilizados serdn todos de primera calidad y se asegurara la provisién
permanente de mercaderia en tiempo y forma.
El panchuque es un producto diferenciado de otros en el mercado, que se considera
responde perfectamente a las necesidades especificas de los consumidores de comidas rdpidas. Ello
se puede observar en las encuestas realizadas, cuyas conclusiones se desarrollaran mas adelante en

el anexo A.



2. IDENTIFICACION DEL MERCADO

El negocio estara ubicado en las cercanias de las paradas de dmnibus del centro de Mendoza
con recorridos de larga distancia, de manera de poder abarcar el mercado de pasajeros cuya

duracidn de viaje hace necesario satisfacer las necesidades de acceder a un alimento rapido.

3. POTENCIAL DE CRECIMIENTO

El plan esta desarrollado para que al cabo de un afio y medio aproximadamente el negocio
esté funcionando en condiciones dptimas, de manera que transcurridos tres afos, luego de acumular
las ganancias obtenidas en dicho periodo se considere la posibilidad de realizar la apertura de un
establecimiento que permita replicar similares estrategias a las ya implementadas en el primer local

del negocio.

Dado el andlisis de rentabilidad realizado mas adelante se establecen estrategias para el
perfeccionamiento de la produccién, la mejora permanente de la calidad, la satisfaccion de los
clientes actuales y el logro de un grado de fidelizacion sostenido, a través de acciones como las
modificaciones continuas del producto para aumentar los beneficios ofrecidos, mejorar las relaciones
con los principales proveedores, incrementar el servicio post venta y de esa manera lograr que las
ganancias se tornen cada vez mas atractivas y sea posible la apertura de nuevas bocas de expendio

en el futuro.

4. COMPETENCIA EXISTENTE EN EL MERCADO

Un factor importante en este plan de negocio es analizar el nimero de competidores y sus

respectivos posicionamientos en el mercado.

Dado que la competencia en el mercado de comidas rdpidas es elevada, se apunta a lograr
captar la mayor cantidad de clientes a través de la diferenciacién del producto. Si bien se ofrece un
producto no convencional, se considera que es bastante novedoso y puede llegar a lograr un impacto
positivo en los consumidores, para ello se desarrolla como estrategia competitiva realizar una

inversion inicial en publicidad y promocion.

Ademas se busca implementar una cultura de servicio al cliente muy fuerte, basandose
principalmente en el trato amable, atento y capacitado del personal, con esperas razonables y un

lugar ameno donde las instalaciones sean impecables y una decoracién acorde.

Teniendo en cuenta que si bien no hay una competencia especifica del producto, si existe

una importante competencia indirecta, ya que en el mercado existen otros competidores para



atender a los mismos clientes potenciales ofreciendo productos similares y en las mismas

condiciones.

Los principales indicadores en los cuales se basa el andlisis de competencia indirecta son:

e Concentracidon de empresas competidoras en el mercado.

El principal mercado son los consumidores de comidas rapidas, para lo cual se ha enfocado

el estudio en los competidores mas cercanos, como por ejemplo “Kingo” y “Mr. Dogs”.

Se concluye que la concentracidn de locales comerciales de comidas rapidas ubicados cerca

del punto de localizacion es media.

e Cartera de productos y servicios.

Mr. Dogs es la competencia mas fuerte que se posee, ya que se especializa en ofrecer
directamente el producto sustituto del panchuque. En cambio Kingo cuenta con una diversa
variedad de productos para la venta, ya que ademds de panchos, ofrece hamburguesas y

pizzas.

Una estrategia a futuro que se considera, de acuerdo a la aceptacion que tenga el producto
en el mercado, es incorporar de a poco otros productos como hamburguesas y tacos que son

alimentos mas tradicionales, que va a permitir abarcar un mercado mas extenso.

e Servicios afadidos que ofrece la competencia.

La gran mayoria de los competidores cuenta con un local adaptado donde consumir sus
productos. El negocio esta apuntado al consumo al paso, lo cual puede traducirse en una
amenaza. Pero estd orientado siempre a prestar un servicio de excelencia en cuanto a la
atencioén al publico y ofrecer los elementos necesarios para brindar comodidad a la hora de

consumir los productos.

e Precios, ofertas y promociones.

Al analizar los precios de la competencia, los mismos se encuentran en valores muy similares.

Dado que el proyecto se encuentra en una etapa de ejecucién inicial y se trata de un
producto novedoso, las estrategias se orientan principalmente a ofertas y promociones para

dar a conocer el panchuque.
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e Campafas de publicidad.

Los competidores realizan principalmente publicidad en la via publica. La estrategia de la
empresa es incorporar las redes sociales, inclinarse a la tecnologia on line y de esta manera
lograr ademds aumentar la calidad del servicio, buscando canalizar las posibles
recomendaciones que realicen los clientes por medio de encuestas de satisfaccion y

aceptacion del producto.

También se ha destinado una parte de la inversidn a la publicidad en la via publica, a través
de carteleria ubicado en lugares estratégicos cercanos al punto de localizacién y folleteria

que serd entregada a las personas usuarias del servicio publico de pasajeros.

Finalmente se concluye que la estrategia utilizada estd orientada a la diferenciaciéon del
producto, con la cual se busca estimular la preferencia por el panchuque, distinguirlo de otros

similares y cubrir mejor las necesidades de los posibles consumidores.

5. MERCADO OBIJETIVO

El local comercial se encontrara cercano a la plaza Independencia donde actualmente
circulan mads de 50 lineas de colectivos hacia diversos puntos de la provincia. Y ademas hay mucha
concentracién de colegios y lugares de trabajo con lo cual también se puede aprovechar este tipo de

publico.

De acuerdo a un estudio realizado en base a informacidn proporcionada por la Direccion de
Transportes de Mendoza, el grupo 11 dispone de 22 unidades que une todos los dias Guaymallén
con Capital en el cual viajan 16.071 pasajeros por dia y un total de 450.000 al mes. El trolebus cuenta
con 35 lineas que comunica todos los dias Guaymallén, Capital, Las Heras y Godoy Cruz y arroja un
total de 32.000 pasajeros por dia que utilizan dicho servicio para trasladarse por el trabajo y/o

estudio, con lo cual se determina un total de 800.000 pasajeros al mes aproximadamente.

Ademas se obtuvieron datos del circuito Metrotranvia, que si bien no circula por la plaza
independencia lo hace cercano a ella, y el mismo dispone de 6 lineas que une Gutiérrez (Maipu) con

la Capital. El estudio determina que viajan diariamente 2.000 pasajeros y un total 60.000 por mes.

Con los datos obtenidos, aplicados a la cantidad de colectivos que circulan en las
inmediaciones de la plaza independencia, considerando ademds otras variables como la edad,
ocupacion, nivel socioeconémico, se logra estipular que el mercado objetivo, es decir a quien se va a
orientar la oferta es de 80.000 personas diariamente, y mas precisamente de 1.700.000 personas

mensualmente.
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El siguiente grafico muestra la distribucién de las lineas de colectivos.

Lineas de colectivos

W Grupo 3
H Grupo 7
B Grupo 11
H Grupo 4
B Grupo 9
m Trole

= Grupo 2
m Grupo 1l

Grafico 2.1: Lineas de colectivos

6. ANALISIS FODA- DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

A. DEBILIDADES

- Alser un producto novedoso requiere de una considerable inversion y de una estrategia bien
disefada y mejor aplicada para instalarlo entre las preferencias de los consumidores.

- Al ser un producto de bajo costo para obtener una alta rentabilidad se necesita vender en
grandes voliumenes.

- Es necesario hacer una inversion inicial en publicidad y marketing, ya que se trata de un

producto que no es conocido en la regién.

B. FORTALEZAS

- La misidn de ser lider en la regidn, asociada a la ventaja de contar con un producto
innovador.

- Bajo costo

- Facil mantenimiento

12



Si las estrategias publicitarias funcionan adecuadamente, se espera una rentabilidad positiva
en un afio y medio.

Al no contar con un local para consumir dentro del mismo, se necesita menos personal, las
habilitaciones son menos costosas y mas accesibles, incluso el alquiler del local es mas

barato.

AMENAZAS

La cultura e idiosincrasia del mendocino es muy particular, ya que suele ser muy conservador
y esto podria llevar a no aceptar rapidamente el producto.

Al ser un producto no comercializado en la regién puede contar con controles sanitarios y
bromatoldgicos diferentes a los de un local de comidas rapidas tradicional.

Al no contar con un establecimiento para consumir en el local, existe la amenaza de que

muchas personas no quieran comprar el producto para consumir al paso.

OPORTUNIDADES

Al ser un producto innovador es una oportunidad de implantar un nuevo estilo de comida
rapida.

No existe competencia especifica en relacidon al producto.

Al estar apuntado a los lugares cercanos a las paradas de colectivos, existe mayor
probabilidad de vender el producto por la constante circulacién de personas.

Es un producto de bajo costo, por lo que la gente lo puede adquirir facilmente, y ello ayuda a
la rdpida aceptacion.

Segun las encuestas realizadas casi el 90% de la muestra consume comidas rdpidas, y casi el

mismo porcentaje pagaria $15 por adquirir el producto ofrecido.

Del andlisis FODA se puede concluir que en general las fortalezas y oportunidades son muy

valiosas como lo es el hecho de ofrecer un producto novedoso e innovador en la provincia, pero sin

dejar de pensar como amenaza que la costumbre del mendocino es bastante conservadora, lo cual

puede llevar a necesitar perfeccionar las estrategias de ventas.

7. ANALISIS DE ENCUESTAS

El objetivo de las encuestas es determinar la aceptacion de un nuevo negocio de comidas

rapidas, el cual tiene como producto novedoso el panchuque.

La muestra se realizd directamente a las personas que circulaban por los alrededores del

local comercial, lo que genera confianza en las respuestas obtenidas.
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Las encuestas arrojaron los siguientes resultados.

Pregunta Opcidn mas elegida Porcentaje
1- Edad Entre 21y 35 afios 39%
2-éConsume comidas rdpidas? Si 87%
3-¢Con qué frecuencia? Una vez a la semana 55%
4- iQué es lo que mas le atrae del producto? Sabor 67%
5-éCuando consume este tipo de comida? Fines de semana 50%
6- ¢Qué opinidn tiene respecto del panchuque? Interesante 48%
7-éCompraria este producto a $15? Si 86%
8- ¢éDonde acostumbra a consumir este tipo de comida? | Al paso 48%

Tabla 2.1: Resultados de las encuestas.

Como conclusién general se determina que la mayoria de los encuestados consumen
comidas rdpidas entre 1 y 3 veces a la semana, lo cual determina que existe un gran mercado para

este tipo de negocio.

Respecto de la aceptacidn del producto estrella se determina que al 50% de los encuestados
les parecié interesante la idea innovadora de introducir una nueva opciéon de comidas rdpidas,
diferente a la que estdn acostumbrados a consumir, ya que ademas el 86% lo compraria a un valor

razonable.

Como punto relevante a tener en cuenta es que el 50% consume comidas rdpidas los fines de
semana por lo cual se considera este punto a la hora de establecer estrategias que permitan captar
un mayor numero de clientes en estos dias, pero ademas el 36% lo consume en dias laborales. Como
el objetivo principal es apuntar a los sectores que se encuentran cercanos a las paradas de émnibus y
captar mayormente a las personas que recorren largas distancia en dicho transporte, se considera
muy importante ofrecer un servicio de calidad y excelencia tanto los fines de semana, pero

principalmente los dias laborales.

Se observa que la gente acostumbra a consumir la comida al paso, lo cual nos favorece ya

que el negocio se enfoca principalmente a este tipo de servicio.
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La consolidaciéon de las encuestas y el analisis de las respuestas se detallan en el anexo A.

8. PREVISIONES DE VENTAS

Debido al caracter aleatorio de las ventas, este es el punto menos controlable de todos, ya

que aparece el riesgo comercial presente en todos los planes de negocio.

A través de una elaboracién muy cuidadosa se determina el nivel de produccién que se debe

alcanzar.

A continuacidn se desarrollaran los puntos en los que se basa la previsidn de ventas, ademas

del andlisis de mercado y de la competencia realizado anteriormente.

A. ESTRATEGIAS ORIENTADAS A PRECIOS

De acuerdo a un sondeo realizado dentro del area donde se va a realizar la venta del
producto, el pancho, que vendria a ser el sustituto que compite directamente con el panchuque se

vende a un precio que ronda entre los $15 y los $25.

El panchuque como producto, no es conocido como su inmediato sustituto, por lo cual
dentro de la prevision de ventas, se ha tenido en cuenta una estrategia fuerte de precios orientada a
promociones, buscando atraer un gran numero de compradores y de este modo conseguir una

importante participacién en el mercado.

Esta estrategia se logra desarrollar adecuadamente ya que la demanda en este tipo de
producto suele ser elastica, es decir es sensible a los precios, por lo tanto mientras mas bajo sea el
precio provoca una mayor penetracién en el mercado. Por otro lado el precio bajo puede ayudar a
excluir a los competidores siempre que se mantenga la estrategia de precios bajos y para ello se
orientara dicha estrategia en los bajos costos de elaboracién mediante la formalizacién de relaciones

con los proveedores.

B. CANALES DE COMERCIALIZACION

El medio por el cual se lleva el producto al cliente final es a través de la venta directa en el
local comercial contando con la infraestructura necesaria para ofrecer un buen servicio, lo cual
origina un alto costo de ventas, es decir que se debe contar con una estructura fuerte y organizada,
esto implica altos costos fijos pero a la vez proporciona un valor agregado a dichas ventas, ya que se
cuenta con un contacto directo con los consumidores y de esta manera permitir conocer mejor sus
necesidades, realizar controles de calidad, encuestas que proporcionen informacién acerca de la

aceptacion del producto e incluso sugerencias para mejorar el servicio.
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C. CONSIDERACIONES SOBRE LA INFLACION

No se tendran en cuenta las posibles variaciones de inflacién tanto para los costos,
inversiones y precios de venta, de manera de tener una lectura consistente sobre el plan de negocio

desarrollado.
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CAPITULO lil: VIABILIDAD TECNICA

En el plan de negocio, primeramente se demuestra la viabilidad técnica del proyecto, con lo
cual se define al negocio como un local de comidas rapidas que brinda principalmente un alimento
novedoso en la regién, pero muy conocido en el norte argentino, llamado panchuque. El mismo se
ofrece al publico en un local comercial que se encuentra equipado con todas las maquinarias

especializadas y personal capacitado para la elaboracidn y venta del producto.

Se considera al panchuque un producto perfectamente sustituto del pancho, ya que por un
precio similar y siendo un alimento novedoso que satisface las mismas necesidades, atiende de la

misma forma los gustos y preferencias de los consumidores.

1. ANALISIS TECNICO DEL PROYECTO
A. LOCALIZACION DEL NEGOCIO

Dado que el publico al que esta apuntado el negocio son personas que utilizan el transporte
publico de pasajeros, el mismo se ubica cercano a las paradas de colectivos de la plaza
Independencia en la ciudad de Mendoza, ya que la misma es considerada una zona comercial con

alto flujo de posibles consumidores.

Para la ubicacién del local comercial se ha tenido especial consideracién la facilidad de
acceso tanto para los clientes como para proveedores. Dado que la mayoria de los clientes son los
usuarios del transporte publico no hace falta contar con grandes lugares para el estacionamiento de

automoviles.

También se tuvo en cuenta la disponibilidad del local con servicios de agua, luz, gas y
teléfono plenamente establecido y la visibilidad del mismo tanto para los transelntes como para los

vehiculos que circulan por la zona.
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B. PLAN DE INVERSION INICIAL

Primero se evallan las necesidades de infraestructura, tecnologia necesaria y los costos

asociados para el desarrollo y la puesta en marcha del negocio.
e Inversiones materiales

o Maquinarias para la elaboracién del panchuque, que consiste en una panchuquera
eléctrica con capacidad para 12 unidades del producto, los cuales se elaboran en 6 o
7 minutos aproximadamente. En promedio se pueden obtener 100 panchuques por

hora.

o Heladera para la conservacion de los alimentos, la misma no sera una heladera
exhibidora, ya que la ubicaremos en la cocina Unicamente para la conservacion de las

salchichas y condimentos.

o Instalaciones, que consta de un mostrador para la atencidon al publico y una
computadora para el procesamiento de datos, la emisidn de factura, publicidad via

redes sociales y demas.

o Alquiler del local comercial, como inversién inicial se considera el primer mes de

alquiler, mas un mes de depdsito.
e Gastos preoperativos

o Adecuacion y decoracién del local, si bien el producto esta orientado al consumo al
paso, y no para consumir en el local comercial se ha tenido un especial cuidado en el
disefio y ambientacion del mismo, adoptando colores y una decoracién que reflejen

un estilo moderno.

o Publicidad, en una primera etapa la inversidn en publicidad serd mayor para el
lanzamiento del producto, por lo cual se contratara gréfica, carteleria en la via

publica y redes sociales.
e Gastos de organizacién

o Honorarios profesionales, si bien uno de los socios es CPN y se encargard de la
constitucién de la sociedad y de las tareas de investigacién y desarrollo del plan de

negocio, se deben contemplar los gastos relacionados con los trdmites generales.
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Ademas se toma en cuenta a la hora de calcular los costos, ya que la empresa debe

alcanzar la rentabilidad suficiente para afrontar dichos costos.

o Constitucién de la sociedad, hace referencia principalmente a los tramites del
armado de la sociedad que consiste en la inscripcidén de la sociedad en DPJ y RPC,

certificaciones de firmas, cédigos asignados a tal efecto, y tramites en general.

En la siguiente tabla se detalla cada uno de los componentes con sus valores y cuota de
amortizacion.

Inversion inicial para el afio 1

Detalle Importes Amortizacion

Activo Fijo
Alquiler local comercial S 14.000,00
Instalaciones S 5.000,00 5 aflos
Maquinarias S 2.750,00 10 afios
Mobiliario S 2.500,00 5 aflos
Equipamiento informatico e Impresora $ 4.000,00 3 aflos
Total $28.250,00
Rubros asimilables a inversiones fijas
Gastos de investigaciéon y estudio $ 2.000,00
Organizacion $ 1.500,00
Gastos de ingenieria en instalacion $ 2.000,00
Gastos comerciales durante la implementacion S 2.000,00
Decoracién y adecuacion S 4.500,00
Total $12.000,00
Gastos para puesta en funcionamiento
Publicidad $ 15.000,00
Tramites para Constitucidn legal de la sociedad $ 2.000,00
Honorarios Profesionales S 3.000,00
Gastos de flete $ 1.300,00
Total $21.300,00

Total Inversiones Fijas $ 61.550,00

Tabla 3.1 — Inversidn inicial para el primer afio
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C. AMPLIACION DEL NEGOCIO

El plan de negocio involucra la ampliaciéon del mismo instalando otra sucursal a partir del
cuarto afio, ya que de esta manera se podran afrontar los costos de la estructura administrativa

planteada anteriormente.

Dado que el negocio es rentable a partir del segundo afio y acumulando las ganancias en los

subsiguientes se puede soportar la inversidon que implica abrir dicha sucursal.

Debido a que se trata de una ampliacién del negocio, hay costos que no se han considerado

ya que los mismos se han tenido en cuenta en la inversién inicial.

Como se ha comentado en el capitulo I, no se han considerado los efectos de la inflacion, por

lo cual los costos relacionados al afio 4 en adelante son los siguientes.

Detalle Importes Amortizacion

Activo Fijo
Alquiler local comercial $ 14.000,00
Instalaciones $ 5.000,00 5 afios
Magquinarias $ 2.750,00 10 afios
Mobiliario $ 2.750,00 5 afios
Equipamiento informético S 4.000,00 3 aflos
Total $ 28.500,00
Rubros asimilables a inversiones fijas
Organizacioén S 800,00
Gastos de ingenieria en instalacion $ 2.000,00
Gastos comerciales durante la implementacién $ 2.000,00
Decoracion y adecuacion $ 4.500,00
Total $9.300,00
Gastos para puesta en funcionamiento
Publicidad $ 15.000,00
Honorarios profesionales $ 2.000,00
Gastos de flete $ 1.300,00
Total $ 18.300,00

Total Inversiones Fijas $ 56.100,00

Tabla 3.2: Inversidn a partir del cuarto afio en adelante
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D. ANALISIS DE COSTOS Y PRODUCCION

Se realizo una clasificacidon de los costos, en base a la variabilidad de los mismos con relacion

a las ventas.

De dicho analisis surge que los costos asociados al proyecto considerando los cinco afios del

plan de negocio son los siguientes.

Costos Fijos Mensuales

Sueldos y Cargas Sociales $18.400,00 (1)
Sueldo de los directores S 16.000,00
Alquiler local $7.000,00 (2)
Impuestos municipales $ 300,00
Servicios (Agua, Luz, Gas, Teléfono) S 500,00
Mantenimiento de los equipos $500,00 (3)
Publicidad $1.500,00 (4)
Libreria y Papeleria $320,00 (5)
Honorarios profesionales $1.500,00 (6)
Seguros S 560,00
Gastos de Limpieza S 400,00
Combustibles $1.500,00 (7)
Total de costos fijos S 48.480,00

Costos variables Mensuales

Materia Prima $23.564,50 (8)
Papeleria (Bolsas, Servilletas) $2.900,00 (9)
Impuestos sobre los Ing. Brutos $2.700,00 (10)
Gastos generales S 1.000,00
Fletes y gastos de venta $ 1.300,00
Total de costos variables $31.464,50
Totales Mensuales $ 79.944,50

Tabla 3.3: Costos comprendidos desde el primer, al tercer aio inclusive.

(1) Se considera como sueldos y jornales el de dos empleados para cubrir los puestos de
cocinero y atencién al publico, en base a la escala salarial de UTHGRA (Unién de los
Trabajadores del Turismo, Hoteleros y Gastrondmicos de la Republica Argentina) que
corresponde al convenio colectivo 389/04. El mismo incluye sueldo basico, otros adicionales
remunerativos y cargas sociales. Los empleados trabajaran 6 horas por dia de manera tal de

cubrir 12 horas laborales.
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(2)

(3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

El alquiler del local comercial ubicado en el microcentro ronda entre los $6000 y $10000

(informacién extraida del portal inmobiliario www.inmoclick.com.ar ).

Los gastos de mantenimiento para mantener operativa y en buenas condiciones los equipos

utilizados en la produccion.

La publicidad requiere de una inversién inicial de $15000, ya que la misma incluye redes
sociales, folleteria, grafica y via publica, para dar a conocer el producto pero en los meses
subsiguientes el presupuesto para publicidad ira disminuyendo y se mantendra
principalmente con redes sociales y folleteria, para lo cual estimamos un valor de $1500

mensuales.

Los gastos relacionados a la libreria y papeleria, son principalmente la impresion de facturas,

comandas y Utiles de oficina en general.

Honorarios profesionales, si bien las tareas contables son llevadas a cabo por los propios
duefios, se ha considerado en el andlisis como costos fijos de manera que la empresa sea

capaz de soportar dichos costos y no distorsionar los resultados.

El combustible hace referencia principalmente al utilizado en la compra de la materia primay

demas productos en los que no se cuenta con un proveedor determinado.

El detalle de la materia prima es para elaborar 4500 panchuques aproximadamente, se
incluye también el costo de las papas fritas ya que se ofrecerdn para acompafiar el producto

como un componente optativo.

Materia Prima Cantidad Precio Unitario Precio Total
Salchichas 4500 $ 3,20 S 14.400,00
Harina Leudante 56 $7,50 $ 420,00
Leche 170 $ 8,00 $ 1.360,00
Sal 3 $11,50 $34,50
Manteca 3 S 65,00 $ 195,00
Mayonesa 15 $ 32,00 S 480,00
Kétchup 15 $ 33,00 S 495,00
Mostaza 15 $ 28,00 $ 420,00
Papas pre cocidas 200 $ 28,80 $5.760,00

Totales S 23.564,50

Tabla 3.4: Detalle de la materia prima y precios.


http://www.inmoclick.com.ar/

(9) Como el producto es para consumir al paso, se necesita contar con bolsas de papel y

servilletas de manera de servirlo de la manera mads prdactica y cdmoda para consumir.

(10) El impuesto a los ingresos brutos, se calcula en base a la prevision de ventas y aplicando una

tasa del 4% mensual.
Ampliacién del negocio

Los siguientes son los costos mensuales en que incurrira el negocio a partir del cuarto afio,

considerando la apertura del nuevo local comercial.

Costos Fijos Mensuales

Sueldos y Cargas Sociales S 36.800,00
Sueldo de los Directores $ 16.000,00
Alquiler local S 14.000,00
Impuestos municipales $ 600,00
Servicios (Agua, Luz, Gas, Teléfono) $1.000,00
Gastos de mantenimiento $ 1.000,00
Publicidad $ 3.000,00
Libreria y Papeleria S 640,00
Honorarios profesionales $ 3.000,00
Seguros $1.120,00
Gastos de Limpieza $ 800,00
Combustibles $ 3.000,00

Total de costos fijos S 80.960,00

Costos variables Mensuales

Materia Prima $47.129,00
Papeleria (Bolsas, Servilletas) $ 5.800,00
Impuestos sobre los Ing. Brutos S 5.400,00
Gastos generales $ 2.000,00
Fletes y gastos de venta S 2.600,00

Total de costos variables $62.929,00

Totales Mensuales 143.889,00

Tabla 3.5: Costos para el aiio 4 en adelante
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E. DATOS PROYECTADOS DE LOS COSTOS (EN UNIDADES Y PESOS)

Ano 1
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Costos (en un.) | 5650 | 3850 | 3850 | 3850 | 3850 | 3850 | 3950 | 3950 | 3950 | 3950 | 3950 | 4100
Costos (en $) 71974 {59392 | 59392 | 59392 | 59392 | 59392 | 60091 | 60091 | 60091 | 60091 | 60091 | 61139
Costos Anuales $730.523
Afo 2
Mes 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Costos (en un.) | 4000 | 4000 | 4000 | 4200 | 4200 | 4200 | 4500 | 4500 | 4500 | 4700 | 4700 | 4700
Costos (en $) 60440 | 60440 | 60440 | 61838 | 61838 | 61838 | 63935 | 63935 | 63935 | 65333 | 65333 | 65333
Costos Anuales $754.638
Afio 3
Mes 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Costos (enun.) | 4750 | 4750 | 4750 | 4800 | 4850 | 4850 | 5300 | 5300 | 5300 | 5600 | 5600 | 5600
Costos (en $) 65683 | 65683 | 65683 | 66032 | 66382 | 66382 | 69527 | 69527 | 69527 | 71624 | 71624 | 71624
Costos Anuales $819.296
Afio 4
Mes 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48
Costos (enun.) | 8500 8500 8500 8500 9000 9000 9000 9000 9500 9500 9500 9500
Costos (en $) 124375 | 124375 | 124375 | 124375 | 127870 | 127870 | 127870 | 127870 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365
Costos Anuales $1.534.440
Afo 5
Mes 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
Costos (en un.) | 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500
Costos (en S) 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365 | 131365
Costos Anuales $1.576.380

Tabla 3.6: Costos proyectados
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F. GRAFICO ANALISIS DE COSTOS
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Grafico 3.1: Analisis de costos

2. ANALISIS DE VENTAS

En base al andlisis realizado, la previsidn de ventas para el plan de negocio sera superior en el
primer mes ya que se realizard una inversién inicial en publicidad que incluye via publica para el
lanzamiento del producto, ademds de promociones especiales y los meses subsiguientes la misma se

ird estabilizando a medida que se vaya ganando mercado que consuma el panchuque.

Tomando en cuenta un precio de venta de $15 por panchuque, y de acuerdo al estudio del
mercado objetivo, se pueden vender 160 panchuques por dia aproximadamente y entre 3500 y
4200 por mes, sin tener en cuenta el primer mes donde ya se habia expuesto que las ventas seran

mayores.

De acuerdo a las estimaciones de ventas, luego de tres afos de crecimiento sostenido
mediante una inversidn constante en publicidad, se podra invertir en una nueva sucursal para
ampliar el mercado, es decir que a partir del cuarto afio la proyeccion de venta se duplicar3, lo cual

se puede apreciar en la tabla 3.7.
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A. DATOS PROYECTADOS DE VENTAS (EN UNIDADES Y PESOS)

Ano 1
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ventas (Unid) | 5650 | 3850 | 3850 | 3850 | 3850 | 3850 | 3950 | 3950 | 3950 | 3950 | 3950 | 4100
Ventas (en S) | 84750 | 57750 | 57750 | 57750 | 57750 | 57750 | 59250 | 59250 | 59250 | 59250 | 59250 | 61500
Ventas anuales $731.250
Afo 2
Meses 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24
Ventas (Unid) | 4000 | 4000 | 4000 | 4200 | 4200 | 4200 | 4500 | 4500 | 4500 | 4700 | 4700 | 4700
Ventas (en $) | 60000 | 60000 | 60000 | 63000 | 63000 | 63000 | 67500 | 67500 | 67500 | 70500 | 70500 | 70500
Ventas anuales $783.000
Afo 3
Meses 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Ventas (Unid) | 4750 | 4750 | 4750 | 4800 | 4850 | 4850 | 5300 | 5300 | 5300 | 5600 | 5600 | 5600
Ventas (en S) | 71250 | 71250 | 71250 | 72000 | 72750 | 72750 | 79500 | 79500 | 79500 | 84000 | 84000 | 84000
Ventas anuales $921.750
Afio 4
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ventas (Unid) | 8500 8500 8500 8500 9000 9000 9000 9000 9500 9500 9500 9500
Ventas (en $) | 127500 | 127500 | 127500 | 127500 | 135000 | 135000 | 135000 | 135000 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500
Ventas anuales $1.620.000
Afio 5
Meses 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ventas (Unid) | 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500 9500
Ventas (en $) | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500 | 142500

Ventas anuales $1.710.000

Tabla 3.7: Ventas proyectadas
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B. GRAFICO PREVISION DE VENTAS
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Grafico 3.2: Andlisis de las ventas

C. ESTADO DE RESULTADOS
Tomando como base la previsidon de ventas y el andlisis de los costos, se pueden mostrar los
resultados estimados del proyecto considerando un ciclo de vida de 5 afios, con ventas crecientes en

el primero debido a las altas inversiones en publicidad, para dar a conocer el producto.

En dicha estimacion estd contemplado el efecto del impuesto a las ganancias, que se

encuentra desagregado en la tabla 3.11, ya que tiene un fuerte impacto en la vida del proyecto,

ademas de las depreciaciones del activo fijo que se detallan en la tabla 3.12

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas $731.250|S 783.000 | $ 850.500 | $ 1.620.000 | $ 1.710.000
Costos operativos fijos $389.760 | S 389.760 | $ 389.760| S 779.520 | $779.520
Costos operativos variables | $ 340.763 | $ 364.878 | $ 429.536 | $754.920 | $796.860
Depreciaciones $11.983 | $11.983 | $11.983 | S$21.533 $21.533
Ganancia antes de |. Gcias | -$ 11.256 | $16.379 | $19.222 | $64.027 | $112.087
Impuesto a las ganancias SO $5.733 | $6.728 $22.409 $39.230
Resultado operativo -$11.256 | $10.646 | $12.494 | $41.618 $72.857

Tabla 3.8: Estado de resultados
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D. INDICE DE RENTABILIDAD NETA

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Utilidad Neta -$11.256 $10.646 $12.494 $41.618 $72.857
Ventas $731.250 $ 783.000 $ 850.500 $1.620.000 $1.710.000
Rentabilidad -2% 1% 1% 3% 4%

Tabla 3.9: indices de rentabilidad

En un escenario probable, el indice de rentabilidad del primer afo es -2%, debido al
resultado negativo obtenido en el primer ejercicio. A partir del afilo dos comienza a ser positivo, ya
gue se produce la recuperacién de la inversién como se puede ver la tabla 3.13. Durante los primeros
tres afios las ventas se van a mantener relativamente constantes debido a la inversidn en publicidad

gue se ha previsto en el plan de inversién.

A partir del cuarto ano, funcionando dos locales en éptimas condiciones, se generara una

rentabilidad del 3% que ira aumentando en los afios subsiguientes.

E. FLUJO DE FONDOS DEL PROYECTO

El flujo de fondos del proyecto muestra que dada la inversién inicial, a partir del afio dos la

empresa ya cuenta con disponibilidades de efectivo para financiar los costos totales.

De acuerdo con la rentabilidad obtenida durante los tres primeros ejercicios, al inicio del afio
cuatro se deberd realizar una inversion destinada a la apertura de un nuevo local comercial, la misma
serd de $56100, teniendo en cuenta que algunos gastos no estaran presentes, ya que han sido

considerados en la inversion inicial.

Las depreciaciones se mantendran constantes durante los 3 primeros afios, incrementdndose

en un 80% a partir del cuarto afio, como consecuencia de la adquisicion de nuevas maquinarias.

El analisis se realizd considerando un periodo de cinco afios, pero de acuerdo a las
estimaciones, indices de rentabilidad calculados y la implementacidn de las estrategias adecuadas, el

proyecto se puede considerar rentable para los afios subsiguientes.
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Inicial | Aol | Afio2 | Ao 3 | Afio4 | Afio5 |Afo 6

Inversion fija -61550 -56100

Resultado operativo antes de IG -11256 | 16379 | 19222 | 64027 | 112087

Flujo de fondos de IG 0 0 |-11465| -7722 | -38091 |-39230
Depreciaciones 11983 | 11983 | 11983 | 21533 | 21533

Capital de trabajo operativo

Flujo de fondos de operaciones |-61550| 728 |28362 | 19739 | 21738 | 95529 |-39230

Tabla 3.10: Flujo de fondos del proyecto

TIR (Tasa Interna de Retorno): 23%

De acuerdo al flujo de fondos del proyecto, se determiné la TIR para poder cuantificar la
eficiencia de la inversidn. El valor obtenido fue del 23%, lo que en lineas generales se explica en que
los costos en los que se incurre para producir el producto relativamente bajos y ademas los ingresos
obtenidos son suficientes para cubrirlos y alcanzar a recuperar la inversidn inicial. Se concluye

entonces, que el negocio es viable desde el punto de vista econémico.
Flujo de fondos del impuesto a las ganancias

El efecto del impuesto a las ganancias se ha considerado en el analisis debido a la gran

incidencia del mismo en los resultados de la empresa.

Para determinar el flujo de impuesto a las ganancias se toma como punto de partida el
impuesto devengado que surge del estado de resultados, los pagos anticipados que son adelantos de
impuestos que se abonan en funcién del impuesto devengado en el ejercicio anterior al que se

liquida, y los saldos a pagar durante el presente ejercicio.

Afo 1|Afo 2| Afio3 | Afio4 | Afio5 | Afio 6
Impuesto devengado 0 5733 | 6728 |22409| 39230
Pagos anticipados 0 5733 | 6728 | 22409
Saldo a pagar 0 5733 | 995 | 15682 | 39230
Saldo a recuperar
Flujo de fondos por IG| O 0 |[-11465|-7722 |-38091 |-39230

Tabla 3.11: Flujo del impuesto a las ganancias
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Los costos de adquisicién surgen de las facturas de compra correspondientes, respecto de las

depreciaciones se adopta el método de linea recta, de dicha informacién surge la siguiente tabla.

Costo de adquisicién | Vida Util | Valor residual | Depreciacién anual
Panchuquera 2750 5 300 2690
Heladera 5000 5 500 4900
Instalaciones 2500 3 200 2433
Total 10250 10023

Tabla 3.12: Amortizacién de maquinarias

F. PERIODO DE RECUPERACION

La recuperacion financiera del proyecto se produce en el afo 2, lo que implica que los flujos
netos de efectivo recuperan el costo e inversion inicial en dicho periodo.

Este indicador es util calcularlo ya que teniendo en cuenta la duracién del proyecto, nos da

una idea aproximada del momento en que se recuperara el dinero invertido.

Ademds se determina que es un proyecto rentable considerando una inversién fija de $61550
en el primer aiio de negocio y una inversidn posterior en el afio 4 para realizar la apertura del nuevo

local comercial.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE SENSIBILIDAD

1. ANALISIS DE LOS ESCENARIOS

A. CONSIDERACIONES PREVIAS
Los escenarios seran planteados en funcién del porcentaje de cumplimiento de los objetivos
propuestos, considerando los aspectos mas relevantes para este tipo de analisis, respecto de:
cultura, tipo de mercado, situacién econdmica del mercado, y panorama inflacionario que afectara al

negocio.

Los valores son aproximados teniendo en cuenta la historia del crecimiento de este tipo de

negocio.

e Cultura conservadora y conformidad con lo que hay
e Mercado competitivo
e Situacién econdmica de mercado apuntado

e Panorama inflacionario.

En funcidn del analisis FODA inicial y de los cambios que podrian darse en cada uno de los

campos de interés, se obtienen los siguientes porcentajes aproximados:

Campo Optimista Probable Pesimista
Cultura 65% 40% 30%
Mercado Competitivo 30% 45% 60%
Situacién Econdmica 15% 30% 45%
Panorama Inflacionario 20% 40% 60%

Tabla 4.1: Porcentajes de los escenarios

B. ESCENARIO OPTIMISTA
Al cabo de un afo lograr que el negocio funcione de manera dptima, considerando para ello

una rentabilidad positiva y a partir de ese momento comenzar la expansidn, realizando la apertura de
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un nuevo establecimiento en condiciones similares al anterior, captando el 50% del sector al cual

apuntamos.

A continuacion se desarrolla las explicaciones de los valores expuestos en la tabla 4.1

Cultura:

En un escenario positivo, se considera que al ser un producto novedoso y planteando buenas
estrategias de venta puede llegar a tener una moderada aceptacién, pero puede resultar
dificil cambiar la costumbre de la gente, por lo tanto se considera un porcentaje del 65%. Si
las estrategias de publicidad no funcionan segun lo planificado y no se logra un cambio en la
cultura, las probabilidades disminuyen pero esto se puede equiparar con el bajo precio del
producto lo que haria incentivar la aceptacion.

Mercado Competitivo:

Considerando que el producto es novedoso, el mercado competitivo no genera mayores
inconvenientes, ya que el objetivo es apuntar a implementar estrategias para lograr el
liderazgo del mercado.

Situacién Econémica:

Con respecto a la situacion econdmica de las personas que consumirian el producto se
considera un porcentaje alto de aceptacidn en cualquiera de los escenarios, ya que se trata
de un producto econdmico adaptado al bolsillo del mercado al que se apunta.

Panorama Inflacionario:

El panorama inflacionario no tiene mayor repercusién en el andlisis, ya que influye poco en
los costos variables y fijos y al tratarse de un escenario positivo se puede soportar el efecto

inflacionario con el aumento de la cantidad de ventas y la buena aceptacién del producto.

Inicial | Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas $817.500|$ 1.350.000 | $ 1.800.000 | $ 2.160.000 | $ 2.160.000
Costos operativos fijos $389.760| $779.520 | $779.520 | $779.520 | $779.520
Costos operativos variables $380.955| $629.100 | $838.800 |$1.006.560|S$ 1.006.560
Depreciaciones $11.983 | $23.966 S 23.966 $21.533 $21.533
Resultado antes de IG $34.802 | -$82.586 | $157.714 | $352.387 | $352.387
Impuesto a las ganancias $12.181 S0 $55.200 | $123.335 | $123.335
Resultado operativo $22.621 | -$82.586 | $102.514 | $229.052 | $229.052

Tabla 4.2: Estado de resultados en un escenario optimista
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Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Resultado Neto| $22.621| -$82.586| $102.514| $229.052| $229.052
Ventas $817.500 | $ 1.350.000 | $ 1.800.000 | $ 2.160.000 | $ 2.160.000
Rentabilidad 3% -6% 6% 11% 11%

Tabla 4.3: indice de Rentabilidad Neta

Dado el objetivo que se espera alcanzar en un escenario optimista, la previsiéon de ventas en
el primer afo sera de 4500 panchuques por mes aproximadamente. La misma se determina teniendo
en cuenta que la aceptacion del producto serd muy buena por lo que a partir del primer afio se
alcanzaria la recuperacién de la inversién y se contaria con las ganancias acumuladas suficientes para

invertir en la apertura de un nuevo local comercial en el segundo afio.

De acuerdo a los indicadores calculados de rentabilidad en base al estado de resultados, se
observa que la empresa tiene una rentabilidad del 3% en el primer afio, pero en el afio dos la misma
es negativa y ello se debe a la inversion que se realizard en la apertura de la nueva sucursal. A partir
del afio cuatro la rentabilidad se estabiliza en un 11% aproximadamente, operando los dos locales en

Optimas condiciones.

Este indicador nos muestra que en el afio uno, sobre el total de ventas se obtendria una
interesante rentabilidad del 3%, considerando que se trata del lanzamiento de un producto que no es
conocido en la provincia. Dada la buena aceptacion del producto y obteniendo resultados similares
en la nueva sucursal, a partir del afio cuatro en adelante la rentabilidad rondaria cercana al 11% de

las ventas totales.

C. ESCENARIO PESIMISTA

No obtener al término del primer afio rentabilidad positiva, sino recién luego de transcurrido

el cuarto ano.

A continuacidn se exponen los fundamentos en los que se basa la tabla 4.11 para dicho

escenario.
- Cultura:

Se considera que al ser un producto que no es conocido y dada la actitud de los
consumidores que puede resultar bastante cautelosa, se considera una mala aceptacién del

producto, logrando captar solo un 30% aproximadamente de los consumidores.
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Mercado Competitivo:

Si bien la competencia presente en este mercado no es directa, existe un producto de
competencia indirecta que es el pancho, que debido a la mala aceptacién del producto da

lugar a la existencia de un mercado competitivo importante.

Situacion Econdmica:

Si bien se trata de un escenario pesimista, al tratarse de un producto barato, se sigue
considerando un porcentaje relativamente bajo ya que no genera grandes repercusiones en

cuanto a la situacién econdémica de los consumidores.

Panorama Inflacionario:

Al alcanzar una rentabilidad positiva recién en el tercer ano, la inflacion crea la necesidad de
tener que contar con disponibilidades de fondos mayores para afrontar los costos operativos

durante los tres primeros afios.

Inicial | Aol | Afo2 | Afo3 | Afio4 | Afio5

Ventas 405000 | 495000 | 652500 | 780000 | 780000
Costos operativos fijos 389760 | 389760 | 389760 | 389760 | 389760
Costos operativos variables 188730 | 230670 | 304065 | 363480 | 363480
Depreciaciones 11983 | 11983 | 11983 | 9550 9550
Ganancia antes de I. Gcias -185473|-137413 | -53308 | 17210
Impuesto a las ganancias 0 0 0 6023,5 | 6023,5
Resultado operativo -185473|-137413 | -53308 | 11186,5|11186,5

Tabla 4.4: Estado de resultados en un escenario pesimista

Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Resultado Neto | -$ 185.473 |-$ 137.413 | -$53.308 | $11.187| $11.187

Ventas $405.000 | $495.000 |$652.500 | S 780.000 | $ 780.000

Rentabilidad -46% -28% -8% 1% 1%

Tabla 4.5: indice de Rentabilidad Neta.

En un escenario pesimista se considera que el mayor factor de riesgo esta relacionado con la

aceptacion del producto, lo que influira directamente en las ventas.
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Asi entonces, el estimativo de ventas es de 2000 panchuques por mes aproximadamente,

obteniéndose una rentabilidad negativa como se puede apreciar en el estado de resultados.

En los primeros tres afios las ventas no son suficientes para cubrir los costos totales,
originando resultados operativos de saldo negativo. Recién en el cuarto aifio del proyecto se
obtendrian ganancias operativas, dando lugar a la posibilidad de realizar en un futuro la apertura de
un nuevo local comercial, siempre implementando estrategias de publicidad y promocién, de manera

de poder aumentar la aceptacion del producto.

Los indicadores de rentabilidad arrojan saldos negativos en los primeros afios, es decir que
las ventas no alcanzan a cubrir el resultado neto. Es por ello que el negocio en los tres primeros afios
no serd rentable y se deberd contar con los fondos necesarios para cubrir los desfasajes, pensando
en la posibilidad de recurrir a créditos de terceros o acceder a préstamos bancarios. En el cuarto afio
las ventas comienzan a generar una utilidad neta, pero de tan solo el 1%, por lo que el negocio no se

podria considerar rentable.

D. ESCENARIO PROBABLE
Se plantea cuando se alcanza una rentabilidad razonable a los dos afios, con una aceptacion

moderada del producto y un periodo de recuperacion a fines del afio uno.

- Cultura:

La aceptacidon es relativamente buena, pero siempre teniendo en cuenta que los
consumidores tienen una conducta reservada en cuanto a nuevos productos, por ello se

considera un porcentaje probable del 40%.

- Mercado Competitivo:

El mercado competitivo no es alto, haciendo posible aplicar y desarrollar estrategias que
permitan captar mayor cantidad de potenciales clientes, apuntando en un plazo

considerando a disminuir la competencia del producto sustituto.

- Situacion Econdmica:

La situacién econdmica, como ya se expuso en los andlisis anteriores, no genera mayores
porcentajes al ser un producto accesible y que puede ser adquirido por un gran nimero de

consumidores.
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- Panorama Inflacionario:
El panorama inflacionario, repercute medianamente en este andlisis, pero al tratarse de un
escenario probable se tratard de llegar a acuerdos con los proveedores de manera de

obtener los insumos al menor precio posible y en las mejores condiciones.

Dado que el plan de negocio se desarrollé en base a un escenario probable, en el capitulo
analisis de las ventas se expone con mayor grado de detalle los datos relacionados con las ventas

proyectadas, el estado de resultados y el flujo de efectivo correspondiente.
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CAPITULO V: MARCO LEGAL Y TRIBUTARIO

1. MARCO LEGAL

El negocio de comidas rapidas se constituira como una Sociedad Andnima, de nacionalidad

argentina, con domicilio en el departamento de Capital de la provincia de Mendoza.

La decisidon de adoptar este tipo societario se basa en que permite una mayor facilidad de
expansion, y en la posibilidad de incorporar socios de manera mas rapida y flexible, en comparacién

con otros tipos societarios.

La sociedad estard conformada en principio por tres accionistas que aportaran el capital

social necesario para su constitucion.

Dicho capital se encuentra dividido en acciones e integrado por aportes de cada uno de los
socios, quienes limitan su responsabilidad a la suma que se hayan obligado a aportar, resguardando

asi su patrimonio personal.

A. CONTRATO CONSTITUTIVO

La sociedad andnima se constituye por escritura publica en un acto Unico, en el cual los

firmantes suscriben el contrato constitutivo, el cual debera contener los siguientes requisitos:

e Individualizacién de los socios

e Denominacién de la sociedad

e Domicilio social

e Objeto social

e Plazo de duracién de la sociedad

e Capital social y los datos relativos al mismo como la descripcion de las acciones y régimen de
aumento del capital.

e Datos relativos a la suscripcion e integracion del capital
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e Eleccidn de directores y sindicos, es decir quienes integraran el 6rgano de administracién y

fiscalizacién y el término de duracidon en sus cargos.

El contrato constitutivo, debe ser presentado ante la autoridad de control. En la provincia de
Mendoza el ente encargado es la Direccion de Personas Juridicas, para que ésta verifique el
cumplimiento de los requisitos legales y fiscales.

En el anexo B se detalla el trdmite societario requerido para realizar la inscripcién.

B. SUSCRIPCION E INTEGRACION DEL CAPITAL SOCIAL

El capital debe suscribirse totalmente al celebrarse el contrato constitutivo y el mismo es de
$100.000. En cuanto a la integracién debe hacerse como minimo en un 25% al celebrarse el contrato

y el 75% restante en un plazo no mayor a dos afios.

En cuanto a la conformacién del proyecto de negocio, los socios que lo integrarian, y los

porcentajes de participacion de cada uno de ellos son detallados a continuacién:

Socios Porcentaje de Participacion
Sofia Molina 40%
Martin Escudero 40%
Valentin Lopez 20%

C. ORGANO DE ADMINISTRACION

La sociedad andénima es administrada y dirigida por el Directorio con la finalidad de dar
cumplimiento al objeto social.

El directorio es un érgano de administracidon que tiene a su cargo la gestion interna de los
negocios sociales, funciona en forma constante e ininterrumpida y es de caracter esencial ya que la
sociedad no podria subsistir sin él.

En el proyecto, el directorio es colegiado, es decir que las decisiones se toman en conjunto
por consenso, unanimidad o mayoria. El mismo estard a cargo de los socios mayoritarios Sofia Molina
y Martin Escudero. La duracidn en sus cargos sera la que fije el estatuto, pero no podrd ser mayor a
los tres ejercicios, pudiendo ser reelegidos indefinidamente.

El directorio debe reunirse como minimo una vez cada tres meses y ademas cada vez que lo
solicite alguno de sus miembros. Se requiere la presencia de la mayoria para que exista quérum a la

hora de deliberar.
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La representacién de la sociedad se encuentra a cargo del presidente del directorio, sin
embargo el estatuto puede autorizar que este ejerza la representacién de la sociedad junto a otro u

otros directores.

D. ORGANO DE GOBIERNO

El drgano de gobierno hace referencia a la Asamblea, es decir a la reunién de accionistas
destinada a la adopcidn de decisiones sociales. En el proyecto, este drgano estard a cargo de todos

los integrantes de la sociedad, es decir Sofia, Martin y Valentin.

La asamblea no funciona constantemente durante toda la existencia de la sociedad, solo lo
hace cuando es convocada, sus facultades son indelegables y por lo tanto se dice que tiene
competencia exclusiva. Las decisiones que se adopten en asamblea son obligatorias para la sociedad
y todos los accionistas y deben ser cumplidas y ejecutadas por el directorio. Ademas es un acto
formal, por lo que se debe respetar los recaudos que establece la Ley de Sociedades Comerciales

(LSC) para que sea valida.
Las asambleas segun los temas que deben tratarse se pueden clasificar en:

Asambleas ordinarias, que tratan asuntos tipificados en el art 234 de LSC como son: la
consideracion del balance general, estado de resultados, distribucion de ganancias, informe del
sindico y demas medidas relativas a la gestidn de la sociedad, ademds de la designacidn, retribucion,
remocidn y responsabilidad de directores, sindicos y miembros del consejo de vigilancia, como asi

también temas relativos a aumentos de capital hasta el quintuplo.

Las asambleas extraordinarias especificadas en el art. 235 de la LSC trata el resto de los
asuntos que no resuelve la asamblea ordinaria, como las modificaciones de estatutos, aumentos de
capital superiores al quintuplo, reduccion y reintegro del capital, rescate, reembolso y amortizacion
de acciones, fusion, escision, transformacién y disolucién de la sociedad, el nombramiento, remocién

y retribucidn de los liquidadores, entre otras.

Las etapas que deben cumplirse para la adopcién de decisiones, se pueden plantear en las

siguientes etapas:

1- Convocatoria de asamblea. El principio general es que tanto las asambleas ordinarias como
las extraordinarias son convocadas por el Directorio, sin embargo como excepcién pueden
ser convocadas por el sindico en determinados casos o cualquier accionista puede requerir

al directorio o al sindico que convoque.
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Formacidn de la asamblea. Los accionistas que pretendan participar, deben comunicarlo
con no menos de tres dias de anticipacién a la fecha de celebracién de la misma, a efectos
de ser inscriptos en el Libro de Asistencia a Asambleas.

Para dar comienzo a la misma, se requiere de qudérum, es decir la cantidad minima de
accionistas que deben asistir para que la asamblea pueda constituirse y sesionar.
Deliberacién. Que estaran dirigidas por el presidente del directorio y todos los accionistas,
los que tienen derecho de voz.

Votacién. Tienen derecho de voto todos los accionistas, salvo que sean titulares de
acciones preferidas sin derecho a voto o tengan algun interés en contrario al de la
sociedad.

Acta de Asamblea. Una vez finalizada la asamblea, el directorio procede a labrar un acta de
lo acontecido en ella y debera ser firmada por el presidente del directorio y los socios

designados a tal efecto, dentro de los cinco dias.

E. ORGANO DE FISCALIZACION

Es el encargado de controlar la administracién de la sociedad.

Respecto de las sociedades andnimas no incluidas en el art 299 LSC pueden optar entre tener

0 no un drgano de fiscalizacién.

Si opta por tener dorgano de fiscalizacion, instaurard un consejo de vigilancia o una

sindicatura. En caso contrario, la fiscalizacion estara a cargo de los accionistas.

Ademas las sociedades estdan sometidas a una fiscalizacidn externa, es decir un control que

lleva a cabo el Estado. Considerando nuestra sociedad, la misma estd sujeta a una fiscalizacion estatal

limitada, es decir el control solo recaera en el contrato constitutivo, en las reformas del mismo y en

las variaciones de capital.

Segun el Registro Publico de Comercio (RPC) deben cumplir con una serie de obligaciones

que incluye:

v
v

Presentar anualmente un balance general.

Presentar copia de las convocatorias a asambleas extraordinarias o cualquier otra nota de
caracter obligatorio.

Presentar copia de las resoluciones correspondientes a las cuentas anuales y al estado

contable.
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v" Presentar las reformas hechas a los estatutos e informar todos los nombramientos y cambios
en la composicion de los sectores de la empresa.
v' Presentar libros societarios y documentacion cuando asi lo requiera el RPC

v" Cooperar con los agentes de RPC en caso de realizar una inspeccidn en la sociedad andénima.

En nuestro proyecto la fiscalizacidén estara a cargo de los mismos accionistas, los que podran
examinar los libros y papeles sociales y recabar del administrador los informes que estimen

pertinentes (Art. 55 LSC)

F. RESPONSABILIDAD DE LOS ACCIONISTAS

Aquellos accionistas que posean acciones totalmente integradas son responsables hasta el
capital integrado.

Por su parte los accionistas que posean acciones parcialmente integradas, estan obligados a
pagar los saldos pendientes en el plazo de dos afos desde la fecha de constitucidon. En caso de
incurrir en mora en la integracion, la misma se produce de pleno derecho, sin necesidad de reclamo
judicial y se suspende automaticamente el ejercicio de los derechos inherentes a las acciones en
mora. Por su parte la sociedad podra optar por exigir la integracién del aporte o aplicar una sancién
establecida en el estatuto, que puede consistir en la venta de los derechos correspondientes a las
acciones en mora o la caducidad de los derechos correspondientes a las mismas.

Con respecto a los directores, los mismos deberan responder frente a la sociedad, accionistas
y terceros en los casos en que incurran en mal desempeiio de su cargo, cuando violen la ley o el
estatuto o cuando produzcan cualquier otro dafio por dolo, abuso de facultades o culpa grave.
Tienen responsabilidad ilimitada y solidaria, a fin de resarcir los dafios y perjuicios ocasionados. Asi
mismo a los directores se les puede asignar funciones personales de acuerdo a lo establecido en el
estatuto, de esta forma al producirse una causal de responsabilidad, el juez tendra en cuenta las

actuaciones individuales para determinar el grado de responsabilidad de cada uno de ellos.

G. ACCIONES

Las acciones son partes idénticas en que esta dividido el capital social, otorgan a sus titulares
la condicidn de socio, y existen distintas clases o categorias de acciones que otorgan derechos
distintos unas de otras.

Las acciones deben ser nominativas no endosables, es decir que se transmiten por via de
cesion a nombre de una persona determinada y se debe notificar a la sociedad emisora para que

inscriba la transmision en su Libro de Acciones.
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A su vez la transmisidn de acciones es libre, el estatuto puede limitar, pero nunca prohibirla.

2. MARCO TRIBUTARIO

El proyecto de negocio deberad tributar a nivel nacional impuesto a las ganancias, impuesto al
valor agregado, impuesto a la ganancia minima presunta y a nivel provincial requiere la inscripcidn en
el impuesto a los ingresos brutos. Con respecto a la drbita nacional, pasamos a explicar cada uno de

los impuestos en los que se requiere inscripcion y tributacion.

A. EN EL AMBITO NACIONAL:

Impuesto a las Ganancias: La sociedad es sujeto pasivo de dicho impuesto por sus ganancias
netas imponibles, seglin consta en el art. 69 inc. a) apartado 1 de la Ley de Impuesto a las Ganancias,
desde el momento de la celebracidn del contrato constitutivo, y le corresponde tributar a una tasa
del 35%.

Impuesto al Valor Agregado: La sociedad se debe inscribir como responsable inscripto, ya que
la actividad principal encuadra en el objeto gravado (art. 1 inc. a) de la Ley Impuesto al Valor
Agregado) y es sujeto pasivo del impuesto (art. 4 inc. a) de la misma ley).

Impuesto a la ganancia minima presunta: La sociedad es sujeto pasivo del impuesto (art. 2
inc. a Ley Impuesto a la ganancia minima presunta) desde la fecha de celebracién del contrato.

Tributa a una tasa del 1% sobre la totalidad del activo gravado (art. 13 de la misma ley).

B. EN EL AMBITO PROVINCIAL:

Impuesto sobre los Ingresos Brutos: La sociedad se encuentra alcanzada dentro del objeto
del impuesto en el art. 159 del Cédigo Fiscal de Mendoza, tributando una tasa del 4%.
En el anexo C se detallan los pasos que se requieren para realizar el tramite impositivo y la

documentacién necesaria para el mismo.

C. HABILITACION MUNICIPAL

e Sociedades en tramite de inscripcién: Copia certificada del Contrato Social y/o Estatuto.
Certificado expedido por la autoridad competente que acredite el trdmite de inscripcién. Acta de
designacién de Autoridades y copia autenticada de la misma. Designacion de apoderado o
representante legal con facultades suficientes. En este caso se deberd acompafiar original y copia
de Poder para actuar en nombre de la entidad a la cual representa. Copia de DNI del

representante legal o apoderado.
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Documentacidén relativa al inmueble:

Contrato de Locacién si fuere inquilino, debidamente sellado, cuyo locador debe coincidir con él o
los propietarios registrados en Catastro Municipal o acreditar la representacién del propietario a
través del poder respectivo, debiendo la actividad coincidir con la declarada en el tramite

iniciado.

Autorizacidon expresa del titular del inmueble registrado en Catastro Municipal con firma

certificada.

Constancia de libre deuda de tributos municipales o de su regularizacién a favor del peticionante
emitida por la ATM, cuando se haya declarado la existencia de deudas en la Resolucién de

admisibilidad de habilitacion emanada de la Secretaria de Infraestructura.

Copia de Plano de Obra aprobado o plano de habilitaciéon del total de la propiedad. Se entiende
por plano de habilitacion al croquis en escala de 1:100, firmado por Arquitecto, Maestro Mayor
de Obras o Profesional idéneo, en el que se debera detallar los materiales utilizados en la
construccion del inmueble , tanto en paredes pisos y techos. Dicho plano de habilitacién debera
ser presentado por duplicado. En caso de locales con una superficie total inferior a 60 mts2, el

plano podra ser reemplazado por un croquis a escala aprobado mediante inspeccidn previa.

Detalle de instalaciones sanitarias, de electricidad y de gas.

Declaracién de carteles que se ubicaran en el inmueble con detalle de caracteristicas, medidas,

ubicacién y croquis.

Informe eléctrico: debera realizarlo un profesional ingeniero, técnico o electromecanico con titulo

habilitante, y dejara constancia que la instalacion se encuentra apta para su funcionamiento.

Plan de prevencién de incendios, plano de planta que indique: salidas de emergencia, luces,

indicadores, matafuegos, roles.

Informe de Medio Ambiente: debera realizarlo un profesional ingeniero o técnico con titulo
habilitante, el que dejard expresa constancia de que se han cumplido todas las normas de

seguridad referidas al cuidado del ambiente.

Informe de Seguridad e Higiene: debera realizarlo un profesional o técnico con titulo habilitante,
el que dejard expresa constancia que se han cumplido todas las normas de seguridad con

referencia al local y el desarrollo de la actividad.
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Todo otro requisito especifico requerido por Legislacion Nacional, Provincial o Municipal,
relacionado con la actividad a desarrollar por el solicitante. En los casos de actividades, que deban
cumplir con disposiciones de orden Nacional o Provincial y que como parte del tramite para
obtener esa autorizacién, deba presentarse previamente certificacidn municipal donde conste
que el local cuenta con las condiciones edilicias y de seguridad necesarias para su
funcionamiento, esta certificacién podra solicitarse ante la Mesa Coordinadora de Habilitaciones
de Comercio, una vez cumplido todos los requisitos municipales pertinentes, quedando la

habilitacion municipal definitiva supeditada a la aprobacién de los organismos requirentes.

Si el firmante es apoderado, fotocopia certificada del poder. Si es Presidente, Gerente, etc.

Fotocopia certificada del instrumento legal que autoriza a suscribir esta solicitud
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CONCLUSION FINAL

Mendoza es la cuarta provincia mas importante del pais en materia de crecimiento
demografico y econdmico, y esta experimentando una evolucidn sostenida, por lo cual es una plaza

mds que interesante para tratar de introducir un producto como el panchuque.

Se logrdé armar un plan de negocio de acuerdo a los objetivos generales, con un producto no
convencional, obteniendo resultados positivos que surgen del escenario probable donde se muestra
gue la TIR es del 23%, mostrando un proyecto viable y sumamente atractivo para los inversionistas,

dada la rentabilidad del mismo.

Se considera que es un negocio factible de ser implementado dado que existe una buena
expectativa de rentabilidad y lo mas destacable es que las encuestas muestran una buena aceptacién

del producto.

El mayor riesgo de este tipo de negocio es la gran competencia, que si bien no es directa,
existe una importante competencia indirecta y una gran variedad de productos en el mercado, lo que
exige una diferenciacion para lograr la demanda requerida, que es a lo que apunta este proyecto.
Pero para ello se requiere de adecuadas estrategias de publicidad y marketing orientadas a captar la
atencién del consumidor y lograr la demanda del producto que el proyecto requiere para

considerarse viable segln los objetivos propuestos.

Por dltimo, cabe destacar que es un proyecto que requiere de una baja inversién, y
cumpliendo los lineamientos descriptos en el presente trabajo, se podra llegar a obtener una

rentabilidad acorde a la que usualmente se espera para este tipo negocios.
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ANEXOS

ANEXO A: ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

Pregunta Frecuencia Porcentaje
1-Edad

Menos de 18 afios 7 30%
Entre 18 y 35 afos 9 39%
Entre 35y 50 afos 5 22%
Mads de 50 afios 2 9%
2-¢Consume comidas rapidas?

Si 20 87%
No 3 13%
3-¢Con qué frecuencia?

1vez alasemana 11 55%
3 veces a la semana 9 45%
5 veces a la semana 0 0%
4- iQué es lo que mas le atrae del producto?

Tiempo de espera 3 14%
Sabor 14 67%
Precio 4 19%
5-éCuando consume este tipo de comida?

Fines de semana 5 23%
Dias laborales 11 50%
Ambos 6 27%
6- ¢Qué opinidn tiene respecto del panchuque?

Muy interesante 0 0%
Interesante 13 48%
Neutro 9 33%
Poco Interesante 4 15%
Nada interesante 1 4%
7-éCompraria este producto a $15?

Si 19 86%
No 3 14%
8- ¢ Dénde acostumbra consumir este tipo de comida?

En el establecimiento 6 26%
A domicilio 6 26%
Al paso 11 48%

! Tabla A.1: Consolidado de las encuestas

1 . .
Elaboracién propia
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Andlisis de cada una de las respuestas obtenidas

1-é¢En qué rango de edad se encuentra?

e Menos de 18 afios
o Entrel8y35
e Entre36y50
e Madasde50
Dado que el mercado apunta a las personas que usualmente utilizan el transporte publico, la mayoria

de los encuestados rondan entre los 18 y 35 afos.

B Menos de 18 afios
B Entre 18 y 35 afios
= Entre 35 y 50 afios

H Mas de 50 afios

2-éConsume Ud. comidas rapidas?

e S
e No
El 87% de las personas encuestadas consumen comida rdpida, resultando un indicador altamente

favorable para el proyecto.

m Si

H No




3-¢Con qué frecuencia?

e 1lvezalasemana
e 3vecesalasemana
e 5vecesalasemana
Esta es una respuesta poco favorable para las intenciones del propdsito debido a que el 55% de los

encuestados consumen comidas rapidas una vez por semana.

B 1vez alasemana
M 3 veces a la semana

1 5 veces a la semana

4-iQué es lo que mas le atrae de este tipo de comidas?

e Tiempo de espera

e Sabor

e Precio
El 67% respondié que consume comidas rapidas por el sabor. Es por ello que el producto tendra la
cualidad de apuntar a satisfacer el gusto de los consumidores, debiendo resaltarse esta
caracteristica al momento de realizar las campafias publicitarias de manera de captar la atenciény

aceptacion de los consumidores.

B Tiempo de espera
B Sabor

= Precio
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5-éPor lo general cuando consume este tipo de comida?

e Dias laborales

e Fines de semana

e Ambos
El 50% respondid que solo consume comidas rapidas los fines de semana, pero como el presente
trabajo esta orientado a las personas que diariamente utilizan el servicio publico de transporte al
finalizar la jornada laboral o de estudio, se ha determinado dirigir la estrategia y prestar el servicio

los siete dias de la semana.

B Fines de semana
M Dias laborales

= Ambos

6-¢Qué opinaria respecto de la aparicién en el mercado de un nuevo producto tipico del norte de

nuestro pais, que consiste en una salchicha con masa de panqueque?

Muy interesante
e Interesante

e Neutro

e Poco interesante

e Nada interesante

El 48% considera interesante la idea de innovar y ofrecer nuevas alternativas de comidas rapidas.

B Muy interesante
M Interesante
m Neutro

M Poco Interesante

H Nada interesante
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7-éCompraria este producto a 15 pesos?

o §j

e No

El 86% de los encuestados respondieron que comprarian el panchuque a $15, ya que les parecid

accesible el valor y la idea de probar nuevos sabores.

m Si

H No

8- En general, las comidas rapidas Ud. acostumbra a consumirlas:

e Enellocal

e Adomicilio

e Al paso
El 48% acostumbra a comer comidas rapidas al paso, lo que demuestra que hay mercado para esta
modalidad de venta teniendo en cuenta el mercado al cual se orienta el producto. Si bien el proyecto
presenta la desventaja inicial de no poder atender la demanda del publico que prefiere consumir en

el local, esta limitacidn sera revertida al momento de la expandir del proyecto.

HEnel
establecimiento

B A domicilio

m Al paso
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ANEXO B

Instrumentos, documentacién y notas necesarias para llevar adelante la tramitaciéon del

emprendimiento.

ASPECTOS FORMALES: CONSTITUCION SOCIETARIA

El proceso para la constitucidon de la sociedad consiste en:

» Redaccion y firma del contrato social por parte de los socios.

Se debe decidir la constitucion de la sociedad en una reunién de socios, en la cual se labrara

un acta que incluye el contrato social. El contenido del mismo se explicita en el art. 11 LSC y se firma

ante escribano publico.

> Publicacion edictal de la constitucion de la nueva sociedad.

Se publicard en el B.O. por un (1) dia la constitucidn de la sociedad (art. 10 L.S.C)

» Presentacidn de la SA. ante la Direccidn de Personas Juridicas.

El trdmite para obtener la conformidad que prescribe el articulo 167 de la ley 19.550

respecto del contrato constitutivo, deberd iniciarse presentando en Mesa de Entradas de la Direccidn

de Personas Juridicas:

O

Original o fotocopia certificada por escribano publico del testimonio de escritura publica que
instrumenta la constitucidn.

Publicacidn en el Boletin Oficial conforme articulo 10 de la Ley 19.550, Resolucién N°957/04
de esta Direccidn y en caso de corresponder las establecidas en la Ley 11.867.

Acreditacidon de la integracion de capital conforme articulo 187 Ley 19.550. Cuando sea
pertinente, se deberd acompanar informe de contador publico sobre las circunstancias
establecidas en el articulo 31 de la Ley 19.550.

Certificado de reserva de denominacion conforme a Resolucion N° 1101/04 de esta Direccion
de Personas Juridicas, si hubiere sido solicitado.

Nota de presentacion fijando domicilio legal, suscripta por persona autorizada o
representante con detalle de la documentacién que se acompafia y acreditacién del pago de

la tasa retributiva de servicios.
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o Comprobantes de pago de:
- Tasa retributiva de acto constitutivo.
- Tasa retributiva para su inscripcién en el RPC
- Tasa retributiva de designacién de administradores.
- Tasa retributiva para Inscripcidén de la designacidon de administradores en el Registro
Publico de Comercio.

- Tasa retributiva para la rubrica de libros societarios y de comercio.
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ANEXO C

ASPECTOS FORMALES: INSCRIPCION EN IMPUESTOS

Inscripcidon ante Administracion Tributaria Mendoza (ATM) en el Impuesto a los Ingresos
Brutos.

Requisitos para cumplimentar el tramite:

o Original y Fotocopia del acta o contrato constitutivo inscripto en el Registro Publico de
Comercio.

o Original y Fotocopia de constancia de inscripcion AFIP.

o Original y Fotocopia D.N.I. de los socios administradores.

o Presentar dos formularios de inscripcién que se descargan de la pagina web.

o Original y Fotocopia Habilitacion Municipal.

o Original y Fotocopia de toda otra documentacién que acredite fehacientemente el inicio de

la actividad.

Este tramite debe realizarse dentro de los treinta (30) dias de iniciada la actividad.

Inscripcidn ante la AFIP
1- Presentacién de la solicitud
Las solicitudes de inscripcion, se efectuardn mediante la transmisidon electréonica de la
declaracion jurada generada con el aplicativo "Mdédulo de Inscripcidon de Personas Juridicas".
v" El aplicativo solicita informacidn relacionada con:
v Datos identificatorios como denominacidn social, domicilio legal y otros datos vinculados.
v Datos sobre los integrantes de la sociedad: autoridades, participaciones o socios.
v" Datos de caracter comercial: datos de interés fiscal, actividades y domicilio fiscal.
Luego de ingresados los datos requeridos por la aplicacion debera:
Generar el archivo para la transferencia electrénica de datos y efectuar la impresién del
formulario N2 420/J.

El archivo generado por el aplicativo, debera ser transferido a la AFIP por el solicitante.
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2- Estado de la solicitud. Presentacion de documentacion

Para verificar el estado del tramite de inscripcidn, el solicitante debera acceder con su clave

fiscal en la pagina web de la AFIP.

Una vez aceptada la solicitud, el titular o la persona debidamente autorizada con formulario

3283, deberd concurrir en el plazo de 30 dias a la Agencia AFIP que le corresponda segun el domicilio

de la persona juridica, con la siguiente documentacién:

Formulario 420/)

Acuse de recibo de la presentacion de la Declaracién Jurada enviada.

Comprobante de aprobacion del tramite.

Documentacién que acredite la existencia y veracidad del domicilio fiscal denunciado.

Los elementos requeridos para cada tipo de persona juridica, segin se detalla a

continuacion:

En nuestro caso al tratarse de una sociedad en formacién:

Fotocopia del estatuto o contrato social y, en su caso, del acta del directorio o del
instrumento emanado del drgano maximo de la sociedad, en el cual se fije el domicilio legal.
Fotocopia del documento de identidad de los responsables de la sociedad (directores vy
fundadores, segiin documentacion de constitucién).

Constancia de inicio del tramite de inscripcion ante el registro correspondiente.

Se debe acreditar la existencia y veracidad del domicilio fiscal denunciado, acompafando

como minimo dos (2) de las siguientes constancias:

O

O

Certificado de domicilio expedido por autoridad policial.

Acta de constatacion notarial.

Fotocopia de alguna factura de servicio publico a nombre del contribuyente o responsable.
Fotocopia del titulo de propiedad o contrato de alquiler o de "leasing", del inmueble cuyo
domicilio se denuncia.

Fotocopia del extracto de cuenta bancaria o del resumen de tarjeta de crédito, cuando el
solicitante sea el titular de tales servicios.

Fotocopia de la habilitacion municipal o autorizacion municipal equivalente, cuando la

actividad del solicitante se ejecute en inmuebles que requieran de la misma.
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3- Obtencion de la C.U.L.T.

Luego de verificada la documentacion presentada, y confirmada la inscripcion en la
dependencia de AFIP correspondiente, se entregara el nimero de CUIT asignado a la persona
juridica, quedando en condiciones de proceder al alta de impuestos y regimenes por medio del
"Sistema Registral" (via pagina web del organismo).

Se deberd dar el alta en los siguientes impuestos:

e Impuesto a las Ganancias
e Impuesto al Valor Agregado

e Impuesto a la Ganancia Minima Presunta

Como constancia de recepcién de la solicitud de alta de impuestos o regimenes, el sistema

emitird un acuse de recibo: el Formulario N° 420/T.
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