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Resumen técnico

El desarrollo de una propuesta de valor para el ciclista se ha vuelto una necesidad debido al gran
crecimiento del uso de las bicicletas en todas sus modalidades lo cual no ha ido acompaiiado con
cambios en su mercado.

La intencién del presente trabajo de investigacién es la elaboracién de una propuesta de valor
completa para el ciclista de la provincia de Mendoza a través de la creacidn de un parador para estos,
éste servird como eje para anexar mas servicios para el ciclista con el objetivo de crear una oferta
completa que abarque aspectos como salud, charlas informativas, seguridad y esparcimiento.

La metodologia seleccionada sera de forma secuencial yendo de lo general hacia lo particular. Se
detallara la historia del ciclismo continuando con los aspectos que se desprenden de la practica de
esta actividad como; salud, seguridad y actividades de esparcimiento. Luego se de analizaran
aspectos tedricos que permitan entender los aspectos fundamentales para la creacion de una
organizacién y el funcionamiento de la misma. Y Por ultimo seran aplicados los conceptos detallados.

Los resultados del trabajo nos indican: 1) Existe una gran necesidad unificar los servicios relacionados
al ciclismo en una sola propuesta. 2)Ningun parador en Mendoza se encuentra adaptado
funcionalmente para un ciclista. 3) Si bien se esta adaptando la ciudad para la comodidad del ciclista
aun falta mucho por desarrollar. 4) Las condiciones del mercado hacen que la propuesta sea
sumamente rentable y diferenciada.

Palabras clave: propuesta de valor, diferenciacion, oportunidad, rentabilidad y mercado de paradores
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1. CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 LA EMPRESA:

Silicato Bike es una empresa dedicada a la comercializacién de bicicletas, insumos y accesorios para
ciclistas y presta servicios de mantenimiento a los rodados. Su casa central estd ubicada en la zona de
Lujan de Cuyo en Ruta Panamericana 6998, también disponen de un showroom en donde
comercializan indumentaria y accesorios exclusivos para ciclistas, el mismo se encuentra en Chacras
Point.

Fue fundada por José Silicato en el afio 1946, la firma posee 70 anos de trayectoria. En la actualidad se
encuentra administrada por su tercera generacion, con Martin Silicato y Andrés Silicato como
propietarios.

El staff actual de Silicato Bike estd formada por 4 personas. Como es costumbre en una Pyme los
duefios tienen responsabilidades operativas dentro de la institucion. Martin Silicato y Andrés Silicato
ademas de encargarse de la direccidn de la firma realizan actividades inherentes a realizacién de
servicios, atencién al cliente y encargado de compras, ademds de las tareas administrativas. La tercera
persona es Lucas Yatser el cual Unicamente es mecdnico de bicicletas, por ultimo, Federico Funes quien
es encargado de atender el showroom.

Silicato Bike se destaca por su gran servicio técnico, ofrece precios accesibles y una gran experiencia.

Esta firma no dispone de marcas lideres de bicicletas, tiene la representacién de Venzo la cual es una
marca de consumo masivo en el ciclismo por este motivo también es comercializada por la mayoria de
los comercios del rubro en Argentina.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Silicato Bike esta en un continuo proceso de expansion, el mismo ha llevado que dicha empresa tenga
la oportunidad de trasladar sus instalaciones a un lugar mucho mas amplio con un gran espacio fisico
en la parte exterior de su local comercial. Se encuentra con el desafio de incursionar en un nuevo rubro
como es el gastrondmico: instalar un parador exclusivo para ciclista, donde sus clientes puedan
descansar y alimentarse, viviendo una experiencia sumamente gratificante.

1.3 OBIJETIVOS:
1.3.1 OBJETIVOS GENERALES:

e Determinar la viabilidad de establecer junto a su local comercial un parador exclusivo para
ciclistas.

e Disefar una experiencia completa para cliente actual de la organizacién Silicato Bike y sus
clientes potenciales.
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e Atraer clientes potenciales a través de estos nuevos servicios.
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Realizar un diagnédstico del sector de resto-bar orientado al ciclismo de la provincia de
Mendoza determinando sus oportunidades y amenazas.

2. Analizar las fortalezas y debilidades del Parador Silicato que permitan determinar si puede
obtener o no un diferencial incursionando en este nuevo rubro.

3. Investigar las ofertas actuales que ofrecen otros paradores en la provincia de Mendoza para
disefiar un espacio pensado para el ciclista mendocino.

4. Realizar un estudio legal para conocer las normas a respetar en el dmbito alimenticio.

5. Determinar la viabilidad econdmica y financiera de incursionar en este nuevo rubro.
Establecer los beneficios econémicos que podra obtener el Parador Silicato junto a su red de
servicios al atraer nuevos clientes o aumentar el ticket promedio de venta de los clientes
actuales de Silicato Bike.

7. Combinar el funcionamiento de las empresas aliadas en una aplicacién movil propiedad del
Parador Silicato.

8. Establecer alianzas que permitan agregar nuevos servicios para sus clientes ademas de
alimentos y bebidas.

1.4 HIPOTESIS:

¢Es rentable la apertura de un parador en las mismas instalaciones de Silicato Bike?

1.5 LIMITACIONES:

e lasinstalaciones cuentan con un espacio limitado para la cocina lo que reduce la capacidad de
atencion a 50 personas.

e Silicato Bike no posee ningun tipo de experiencia en el rubro gastrondmico.

e Las instalaciones no son propiedad de dicha empresa por lo que modificaciones edilicias
demasiado grandes no son permitidas, no es posible modificar la cocina para aumentar la
capacidad de produccion.

e El estacionamiento del lugar puede contener 40 vehiculos.

e La marca estd totalmente identificada como servicio técnico y venta para bicicletas, pero no
en la industria gastrondmica.

e Lacapacidad de almacenamiento de bebida es minima.

e La inversidn inicial no debe superar los $ 6.000.000, este monto es la cantidad de aporte de
capital que estan dispuestos invertir los propietarios.
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1.6 ALCANCE:

e Se determinara la viabilidad del proyecto expuesto, su rentabilidad, sus costos, sus ventas y su
monto de inversidn inicial.

e Se definird un plan estratégico que permita llevarlo a cabo y replicarlo en negocios futuros.

e Serealizara un plan de marketing para estimular las ventas.

e Se buscardn socios estratégicos que apoyen el proyecto y su comunicacién.

e Estableceremos el monto de la inversidn, su viabilidad y las ventajas de instalar un parador
junto a su local comercial.

e Se desarrollard un plan estratégico para obtener un claro diferencial y el proyecto pueda
llevarse a cabo de manera correcta y rentable.

e Se elaborara un plan de marketing adecuado teniendo en cuenta las limitaciones de la firma a
la hora de comercializar el nuevo servicio y de las caracteristicas del mercado meta.

1.7 JUSTIFICACION:

El andlisis de este proyecto se desprende de la posibilidad que se le presenta a Silicato Bike de
introducir en sus instalaciones un parador exclusivo y funcional para ciclistas. Lo que nos permitira
disefar una experiencia completa para un ciclista sumando servicios relacionados al rubro a través de
alianzas estratégicas. Se desarrollard una aplicacion movil como herramienta de unificacién para el
parador y los servicios logrando posicionar al Parador Silicato como eje comunicacional.

Se convertiria en el primer parador, junto a una bicicleteria, exclusivo para ciclistas, completamente
funcional para estos en la provincia de Mendoza.
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2. CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 HISTORIA DEL CICLISMO:

Antes de analizar los aspectos fundamentales para determinar la viabilidad de instalar un parador
propio en Silicato Bike se expondra las bases y los inicios del ciclismo.

El ciclismo como actividad tanto deportiva, de esparcimiento o como medio de movilidad tuvo inicio
en el afio 1885 cuando John Kemp Starley aiadio la cadena de transmisién y Jonh Body Dunlop sumo
a ese disefio neumaticos. A partir de ese momento la bicicleta se transformd en un medio de movilidad
seguro, eficaz e innovador.

Pero no se debe perder de vista el nacimiento de este gran invento, al final del siglo XVIII fue
desarrollada, pero tuvo muchos problemas para ser utilizada por la sociedad debido a que era muy
rigida, no era cdmoda y debia impulsarse con los pies. En sus inicios era llamada velocipedo.

Con el paso de los afios en 1817 Karl Drais mejoro el diseno al modificar el soporte de las ruedas
haciendo que estas se movieran de forma independiente. A pesar de estas mejoras y de su popularidad
no terminada de convencer a los usuarios.

En el afio 1861 Pierre Michaux afiadio pedales al disefio lo que fue un cambio significativo ya que
facilito muchisimo el manejo y paso a llamarse “biciclo”.

Luego de recibir este nuevo nombre y las dltimas modificaciones mencionadas en el afio 1885 tomo
un gran impulso su utilizacién y continuo su crecimiento hasta la actualidad. Un camino largo y de
mejora continua se ha llevado a cabo en este rubro.

2.2 TIPOS DE BICICLETAS:

Existen numerosos tipos de bicicletas debido al uso que cada usuario desea darle, sin embargo, para
los objetivos de este trabajo solo detallaremos las que son utilizadas usualmente.

Los tipos de bicicletas mas utilizadas son de ruta, de montafia, de paseo y eléctricas.
e Ruta:

Las bicicletas de ruta son muy livianas, estan disefiadas para el asfalto y no pueden introducirse en
terrenos montainosos, tienen precios extremadamente altos debido a que sus componentes son de
muy buena calidad.

El material con el que estan fabricadas puede ser de aluminio o carbono.
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1 Bicicleta de ruta

¢ De montaia:

Este tipo de bicicleta viene en 2 versiones; rigidas, las cuales tienen amortiguacién en la parte delantera
y doble suspensién que tiene amortiguacidn atras y adelante. En ambos casos vienen con componentes
de muy buena calidad y robustos para una gran exigencia en terrenos desparejos.

Pueden ser de carbono o aluminio.

2 Bicicleta de montaia

e De paseo:

Son las menos sofisticadas, las mismas tienen componentes de calidad inferior, su fin es solo para un
uso urbano, permiten desplazarse con comodidad y su costo de mantenimiento es bajo.
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3 Bicicleta de paseo.

e Eléctrica:

Este tipo de bicicletas merecen un nivel de detalle aun superior debido a que dentro de esta categoria
podemos encontrar las descriptas anteriormente y su funcionamiento es distinto.

Aungque su fabricacién y utilizacién comenzé en el afio 1895 cuando Odgen Bolton registro la patente
de la primera bicicleta eléctrica con un motor de corriente continua de 6 polos, su motor estaba
montado en la rueda trasera y era de 1000 watts, se estima que alcanzaba una velocidad de 50 km/h.
No se tiene precision si esta bicicleta se llevé a fabricar, pero los documentos de la época respaldan su
disefo.

La bicicleta eléctrica o E-Bikes o como la conocemos hoy en dia, fue disefiada por Michael Kutter en el

1989 que tenia una asistencia eléctrica al momento de pedalear. Sistema que es utilizado actualmente

denominado asistencia al pedaleo.

A partir de ese momento la poblacion la comenzé a utilizar y los fabricantes fueron introduciendo
mejoras a medida que el avance de la tecnologia permitia modificar su disefio y funcionalidad.

Sus ventas fueron en alza desde su fabricacion, pero desde el afio 2011 sus ventas se aceleraron de
manera considerable, alineados a nivel mundial con la tendencia de utilizar medios de transportes
sustentables y reducir la contaminacién ambiental. Para su uso no es necesario ningun tipo de carnet
que habilite a manejarlas.

Segun estimaciones dentro de 10 afios en Argentina el 33% de los viajes urbanos se realizaran en
bicicletas eléctricas, el 48% lo haria para evitar el transporte publico y el 17% lo realizaria por ahorro
econdmico.

El crecimiento del uso de las bicicletas eléctricas es una tendencia a nivel mundial lo demostraremos
con las estadisticas descriptas al término de este apartado.

Funcionamiento de las bicicletas eléctricas:

Las E-Bikes son bicicletas disefiadas con asistencia al pedaleo. Debido a una normativa de la Unién
Europea las mismas no pueden poseer ningun tipo de acelerador como el de una motocicleta.
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Su estructura general es idéntica a la de la bicicleta tradicional, simplemente se agrega un motor
eléctrico recargable que asiste al momento de pedalear cuando se deja de accionar los pedales el
motor deja de funcionar.

Las E-Bikes tienen ensamblado un motor eléctrico de 250w, conectado a una bateria recargable de la
cual obtienen su energia. Como mencionamos anteriormente este motor solo asiste al pedaleo, no
puede tener ningun tipo de acelerador. Estos motores permiten alcanzar una velocidad mdaxima
promedio de 25km/h.

Los motores pueden encontrarse en la rueda trasera, en la caja pedalera o en la rueda delantera y
soportan un peso de 140kg como maximo.

Modos de conduccién:

Las bicicletas eléctricas tienen entre 3 y 5 modos de conduccion dependiendo del modelo elegido y la
marca del fabricante.

Los modos mas utilizados son:

1. Eco:
El motor asiste al ciclista con una pedaleada extra, es decir, con una pedaleada el motor realiza
una mas por nosotros.

2. Intermedio:
Al realizar una pedaleada el motor realiza 2 mas por nosotros.

3. Alta potencia:
Al realizar una pedaleada el motor realiza 3 mas por nosotros.

4. Modo caminar:
Muchas veces los ciclistas de montafa no pueden subir montado a su bicicleta alguna trepada
por falta de técnica o por ser muy empinada o dificultosa, para esta situacidn algunas E-Bikes
tienen este modo el cual asiste al ciclista para que sea mas facil llevar la bicicleta.

Duracion de la bateria:

La duracién de la bateria varia mucho dependiendo del uso. La carga tiene mas duracidn si es utilizada
en un ambiente urbano y menos en caso de un terreno montafioso. En casos extremos podemos
sobrepasar los 200km con una sola carga, pero en promedio las baterias duran entre 30km y 100km.

Factores que afectan la duracidn de la bateria:

1. Mecdnico:
Estado de la bicicleta, presidn de las ruedas, eficiencia del sistema de transmision, tamafio de
la llanta, dibujo de la cubierta, peso de la bici, etc.

2. Humanos y de disefio:

Peso del ciclista, fuerza aplicada al pedal y postura de conduccién.
3. Tipo de terreno:
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El indice de descarga de una bateria crece exponencialmente con las pendientes y el estado
del terreno.

4. Atmosféricos:
Condiciones adversas de viento. Por otro lado, las bajas temperaturas afectan negativamente
al rendimiento de las baterias de Litio

5. Eficiencia de motor:

Aunque todos los sistemas de traccidn de las bicicletas eléctricas homologadas tienen una
potencia nominal de 250W, hay motores mds eficientes que otros.
6. Elmodo seleccionado:

Como mencionamos anteriormente las bicicletas eléctricas tienen por lo general 3 modos,
cada uno otorga una asistencia al pedaleo, mientras mas asistencia menos durabilidad tendra
la bateria.

7. Capacidad de la bateria:

Mientras mas grande es la bateria con la cual este fabricada tu E-Bike mas durara.
éComo se cargan las baterias?

Cada bateria trae una base especial, dependiendo de la marca es la forma de la misma y la
configuracién de la base. Las mas populares son Bosch, Yamaha, Panasonic o Steps. Pero hay muchas
marcas secundarias.

Por lo tanto, no podremos poner a cargar nuestra bateria en cualquier toma de corriente en donde
estemos. Por este motivo debemos tener mucha precaucién de tener nuestra bateria cargada al
momento de realizar una salida.

Una bateria se carga en promedio entre 3hsy 8hs.

Tipos de bicicletas eléctricas:

Dependiendo de cual sea nuestro objetivo al momento de montar nuestra bicicleta tenemos 3
opciones al momento de seleccionar una E-Bike:

¢ De montaia rigida:

Son aquellas bicicletas con componentes de gama alta para una gran exigencia en alta montana, en
estas el motor esta en la caja pedalera. En esta categoria encontraremos 2 tipos de bicicletas; MTB las
cuales son las mds econdmicas entre las E-Bikes para montafia y las de Enduro que son exactamente
iguales a las XC, con una la diferencia de que su suspensién delantera tiene mas recorrido lo que
permite realizar travesias mas exigentes.
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4 Bicicleta eléctrica de montana

e De montana doble suspension:

En este caso como lo dice el titulo estas bicicletas cuentan con suspension delantera y trasera
lo que la hace mucho mas eficiente al momento de realizar travesias en montafias con caminos
gue presentan mucha dificultad. El motor se encuentra en la caja pedalera como en el caso
anterior.

En este caso también nos encontramos con 2 opciones.

E-Bikes doble suspensiéon para enduro las cuales tienen un gran equilibrio entre peso y
rendimiento, nos permiten incursionar en cualquier tipo de ruta sin ningun tipo de problema. Y
para aquellos que necesitan mas adrenalina encontramos de tipo descenso que estan preparada
con grandes amortiguadores para una exigencia extrema. No se encuentran disefiadas para
cualquier camino, por lo tanto, hacer caminos asfalticos con estas bicicletas puede ser muy
incémodo.

5 Bicicleta eléctrica de montafia doble suspension.

e Deruta:
Las bicicletas eléctricas de ruta estan disefiadas para realizar una cantidad considerable de
kilémetros en ruta. No permiten incursionar en la montafia por sus caracteristicas.
Poseen el motor en el eje central o en la rueda trasera.
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6 Bicicleta eléctrica de ruta.

e Urbanas:
Finalmente, las mds comercializadas. Las E-Bikes urbanas estdn disenadas para moverse
dentro de la ciudad de una manera eficiente, econdmica y sustentable.
Podemos encontrar 3 tipos, de paseo, hibridas o plegables.
En el caso de las de paseo tienen un diseino pensado en la comodidad del ciclista y accesorios
como parrilla para que el usuario pueda transportar todo lo necesario.
En la opcidn de las hibridas son bicicletas con un disefio de una bicicleta todo terreno. Nos
permite trasladarnos en la ciudad, asi como también incursionar en alguna salida recreativa
por caminos de tierra no muy abruptos.
Y la dltima alternativa es la bicicleta plegable. Con un disefio pequefio pensado para un
traslado rapido, su disefio nos permite plegarla y poder subirla a un micro, subte u otro medio
de transporte si su usuario lo requiere. Su motor estd en la rueda trasera.

7 Bicicleta urbana eléctrica.

Como resumen en las imagenes a continuacidn podemos visualizar la evolucién de las ventas de las
distintas bicicletas a lo largo de los afios 2016, 2018 y 2020.
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Volumen de ventas de bicicleta por modalidad y precio medio: datos de venta Venta a Publico

Total 2016 +11,1% 1.115.034 Uds. (+1,01%)
participacion
% Montafia @ A% 491.271 Uds. (-4,37%) &
% Carretera i 82.181 Uds. (+20,37%) e
é/& Ciudad @ +6,6% 113.354 Uds. (+5,25%) a
% Nifios @ +0,6% 387.960 Uds. (-0,41%) e
(% Eléctrica @ +19% 40.268 Uds. (+63,66%) a

8 Ventas de bicicletas por modalidad 2016 - Espaiia.

Volumen de ventas de bicicleta por modalidad y precio medio: Datos de venta sell-out

Total 2018 +17,2% 1.047.492 Uds. (-6,16%)
Participacion
Montafia @ +3,5% 409.030 Uds. (-11,29%)
Carretera @ +3,1% 75.904 Uds. (+1,49%)
Ciudad ‘@ +4,2% 122.518 Uds. (+2,75%)
% Nifios @ +3,2% 328.744 Uds. (-15,51%)
% Eléctrica @ +2,8% 111.297 Uds. (+54,52%) 1;'6

9 Ventas de bicicletas por modalidad 2018 - Espaiia.
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Volumen de ventas de bicicleta por modalidad y precio medio:

Total 2020 o 856€ +21,7% 1.565.233 Uds. (+24,1%) Cuota Unidades

Montafia & 7386 ) +103% 607.196 Uds. (+27,7%) wy

Carretera F1934¢ } 9% 105.776 Uds. (+46,3%) 68% )
Urbana 0291( ’ 2,3% 135.962 Uds. (+46,4%) s,v

Nifios & 169¢ ) +145% 503.664 Uds. (+5,4%) 32,2%

Eléctrica 02.648€ ’ +10,2% 212.635 Uds. {+48,9%) 13,6% '

10 Ventas de bicicletas por modalidad 2020 - Espaiia.

SaLE

2.3 MODALIDADES DEL CICLISMO:

e Deruta:

Como en nombre lo menciona el ciclismo de ruta se practica en calles asfaltadas con bicicletas
gue poseen un peso inferior al promedio, las mismas tienen caracteristicas aerodinamicas para
favorecer la movilidad y evitar que el viento afecte el rendimiento del ciclista, las cubiertas de
las bicicletas para realizar esta actividad son extremadamente finas para minimizar la
resistencia con el asfalto. Se practica al aire libre y generalmente se realiza en equipos para
realizar relevamientos que permitan equilibrar el desgaste de cada uno de los integrantes,
debido a que los primeros son los que mds se esfuerzan porque van cortando el viento.

11 Ciclista de ruta.
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e De pista:
Esta modalidad es muy parecida al ciclismo de ruta, pero la gran diferencia es que no se
practica en equipos y se realiza en una pista especialmente disefiada para este deporte, la
misma tiene una configuracion circular. Se basa en la resistencia y la velocidad de cada uno de
los corredores.

12 Ciclista de pista.

e BMX
Este tipo de ciclismo tiene 2 tipos:
Race, tiene la particularidad que se practica en una pista cerrada muy corta con saltos, lo cual
es un gran desafio debido a que sus competidores tienen que ser muy precisos y rapidos, una
fraccion de segunda perdida puede significar perder la carrera. Y la segunda alternativa es
Freestyle el mismo se realiza también en un circuito cerrado, consiste en hacer trucos con la
bicicleta en un tiempo determinado y obtener puntaje de un jurado, quien mas puntaje saca
gana la competencia.
En esta actividad se utilizan bicicletas rodado 20 tipo BMX.

13 Ciclista de BMX.

e Ciclismo de montaiia:
En este tipo de ciclismo hay 3 categorias:
= Montain Bike:
El mismo comprende utilizar la bicicleta a campo traviesa practicandolo en ascenso y descenso,
se combina con la modalidad de ruta por lo general, es el mas practicado de los tres.

20
Trabajo de investigacion: Parador Silicato
Alumno: Diego Silicato
Afio: 2022



= Enduro:

En este caso generalmente se buscan lugares que tengan mdas descenso que ascenso, las
bicicletas son doble suspension lo que permite tener un mejor rendimiento en el descenso,
pero permiten realizar trepadas en la montafia.

* Dh

El dh en el ciclismo se practica Unicamente descendiendo de la montaiia, por lo cual se necesita
un medio de movilidad para ascender, las bicis de este tipo tienen un peso considerable y de
componentes muy robustos. Con estas bicicletas no es posible ascender.

14 Ciclista de montaiia.

e Urbano:
Esta actividad esta orientada a aquellos que utilizan el ciclismo como medio de transporte o
como forma recreativa pero siempre en ambientes urbanizados. Esta practica junto al ciclismo
de montafia ha tenido un crecimiento exponencial en los ultimos 10 afios.

15 Ciclista urbano.

2.4 PROYECCION DEL CICLISMO:

El uso de la bicicleta como medio de transporte, deporte o como hobby es parte de las costumbres de
no solo Argentina, sino que también a nivel mundial. Siempre el publico ha presentado una afinidad
hacia esta actividad.

La poblacién mundial estd orientando su cultura hacia el cuidado del medio ambiente, asi como
también hacia un cuidado de la salud personal haciendo actividades deportivas.
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El ciclismo es un gran fendmeno debido a que el usuario puede cumplir con ambas facetas de esta
nueva era al mismo tiempo. Se traslada de manera sustentable y mejora su sistema inmunolégico
realizando ejercicio. En este contexto ante un crecimiento constante del ciclismo y el efecto de una
pandemia.

Como mencionamos anteriormente la pandemia acelero enormemente las tendencias en relacién a la
proteccion ambiental y preocupacidon por la salud propia de cada ciudadano. Las circunstancias
actuales que estamos atravesando tuvo consecuencias gratificantes para el rubro del ciclismo debido
a que llevo la demanda de bicicletas a niveles histéricos, asi como también trajo aparejado
inconvenientes de abastecimientos, los cuales seran explicados detalladamente en las préximas
paginas.

Esta actividad venia en un continuo crecimiento, ya por el 2017 se estimaba que en toda Argentina
habia 8 millones de bicicletas en circulacion. Por afio se estimd que se vendian 1.4 millones de bicicletas
en todo el territorio argentino.

Luego de ese afio las ventas cayeron en 2018 solo se vendieron 900.000 unidades y en 2019 600.000,
pero en 2020 con las medidas de apertura por parte del gobierno argentino la venta de bicicletas
aumento a 1.5 millones de unidades, lo cual fue un gran numero teniendo en cuenta que las
actividades comerciales se mantuvieron cerradas desde Marzo hasta Agosto.

Ademas del aumento de ventas debemos contemplar un aumento de tecnologia, la aparicién de las
bicicletas eléctricas E-Bikes ha facilitado el uso de las bicicletas para aquellos que no querian quizds
realzar tanto esfuerzo para trasladarse de forma urbana o también para aquellos por cuestiones fisicas
se dificultaba utilizar las bicicletas como actividad deportiva. En las proximas paginas explicaremos el
fendmeno de las E-Bikes y sus particularidades.

Las estadisticas muestran que se proyecta un mayor uso de la bicicleta como medio de transporte.

Indicadores de la proyeccidn:

e En 2014 el uso de la bicicleta en la ciudad representaba el 6,2% de los viajes, hoy representan
el 7,01%.

e Se proyecta en el futuro que el 33,23% de los viajes urbanos se realizaran en bicicleta.

e El 48% de las personas se inclinarian a usar bicicletas eléctricas para evitar el transporte
publico, el 27% lo haria por ahorro econémico.

e Conrespecto a fines del afio 2020 en el afio 2021 se han vendido un 50% mas de bicicletas. De
este porcentaje el 70% corresponde a bicicletas de montafia.

2.5 FACTORES QUE INFLUYERON EN EL AUMENTO DE LA DEMANDA:

e Primera actividad deportiva habilitada:

Ante las prohibiciones de realizar actividades recreativas de manera multitudinaria por parte

de los paises afectados por la pandemia el ciclismo fue una de las primeras actividades deportivas
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habilitadas. Esto produjo que muchos deportistas de otras actividades se volcaran a realizar
ciclismo. Asi como también a aquellos que no realizaban deporte comenzaron a realizarlo por el
hecho de poder salir a realizar algln tipo de actividad.

e Medio de movilidad saludable y segura:

En época de pandemia la utilizacion de medios de transporte publicos se vio claramente
mermada, y la poblacién comenzd a optar por trasladarse en bicicleta, esto evitaba asistir a lugares
transcurridos o evitar el posible contagio dentro de un subte o micro.

Ademas, es de publico conocimiento que realizar actividades fisicas siempre es saludable, esto
sumado a la situacién de pandemia y el temor de la poblacién a contagiarse y comprometer su
salud ocasiono un uso y consumo muy intenso de bicicletas y articulos relacionados a este rubro.

e Tendencia al cuidado de la salud:

El cuidado de la salud se volvié una prioridad para todos, en este aspecto el ciclismo se volvié
un aliado para gran porcentaje de la sociedad debido a su gran abanico de posibilidades para
realizar esta actividad y sus notables beneficios a la salud los cuales seran detallados en el
apartado de salud de este trabajo.

e Actividad social:

Si bien el ciclismo se puede practicar de manera solitaria muchos usuarios disefian hojas de
rutas en sus ciudades y salen a recorrerlas juntos a sus amigos o familiares para tener un
momento inolvidable y ejercitar su cuerpo. En bisqueda de momentos para poder compartir
con sus seres queridos la bicicleta se volvié un actor muchas veces crucial.

2.6 COMPLICACIONES QUE TRAJO LA PANDEMIA:

Antes de explicar las complicaciones que el rubro esta atravesando por el exceso de demanda,
debemos contemplar que el 80% de los productos comercializados en el ciclismo son importados. Y
mas del 95% de las compras realizadas por los clientes de una bicicleteria corresponden a accesorios y
bicicletas importadas, no solo la oferta de productos nacionales en este rubro es poca, sino que
ademas la demanda también lo es.

Motivos por la gran demanda de productos importados:

e No existe una marca a nivel nacional con renombre que desarrolle productos de calidad alta.

e No hay disponibilidad de tecnologia que permita desarrollar productos de alta calidad como
los productos importados.

e En Argentina solo se fabrican algunos repuestos y/o accesorios como rayos, niples, cubiertas,
camaras, aceites e indumentaria. Y todos son de gama baja.

e Las dos marcas mas reconocidas a nivel repuestos que son Shimano y Sram acaparan el 88%
de las ventas y son importadas provenientes de china.
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e Las marcas de bicicletas mas reconocidas como Giant, Santa Cruz, Trek entre otras son
importadas y todos los componentes de estas bicis también son importados ya que se arman
con productos de la marca Shimano o con Sram.

e La calidad de los repuestos nacionales es muy baja, inclusive mds baja que la de los productos
de baja calidad importados.

e Los precios de los productos importados comparados con los nacionales no son demasiado
diferentes. Hay una diferencia de un 10% a 22% dependiendo del repuesto en cuestion.

Ya mencionado este inconveniente la pandemia impulso enormemente la demanda, pero a su vez
afecto notablemente la oferta.

Complicaciones de la pandemia:

e El cierre de las actividades a nivel mundial afecto la produccién de bicicletas, repuestos y
accesorios.

e Elaumento exponencial de la demanda no fue cubierto con el stock que habia al momento de
la apertura de las actividades.

e La produccidn de repuestos y accesorios demorara en normalizarse alrededor de 2,5 afios.

e Las bicicletas de todo el mundo actualmente se encuentran desabastecidas y su
abastecimiento se normalizard luego de 2,5 afios.

e Las fabricas de indumentaria también se vieron afectadas debido a que la produccidon de telas
también se vio frenada y no consiguen insumos para la produccion.

e Agravo la situacion a nivel mundial de exceso de demanda con respecto a la oferta.

2.7 MENDOZA APUESTA A LAS CICLOVIAS:

Mendoza tiene un gran compromiso con la movilidad a través de bicicletas, es tan grande que su
objetivo primordial es montar la red de ciclovias mas grande del interior del pais.

El objetivo de estas inversiones es fomentar una movilidad sustentable para la ciudad y saludable para
la poblacidn. Sustentable debido a que reduce notablemente la contaminacién ambiental, asi como
también se descomprime el microcentro mendocino y saludable porque el deporte siempre es un
factor fundamental para la salud de todos, este Gltimo aspecto lo ampliaremos mdas adelante.

Mendoza actualmente cuenta con una red de ciclovias de aproximadamente 170km que conectan los
departamentos de Ciudad, Godoy Cruz, Maipu, Guaymallén y Lujan de Cuyo. No conforme con esto la
provincia largo un megaproyecto en el cual se agregan 110km de ciclovias a las actuales. Se tiene como
objetivo final que la provincia cuente con 390km de ciclovia. La pandemia acelero los procesos, evitar
el transporte publico y fortalecer el sistema inmunoldgico son dos aspectos fundamentales para este
proyecto.

Esto también va acompafiado de una inversidn en bicicleteros que permiten estacionar las bicicletas.
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A continuacidn, podemos ver el mapa de la red de ciclovia actual en la provincia de Mendoza.
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2.8 SALUDY CICLISMO:
2.8.1 BENEFICIOS DE LA BICICLETA A NUESTRA SALUD:

Practicar el ciclismo por una cuestién de movilidad, hobby o profesionalmente traer grandes y notables
beneficios a nuestra salud.

¢Como afecta positivamente a nuestra salud?

e Reduce la posibilidad de enfermedades cardiovasculares.

e Contribuye a la quema de calorias y prevencion de la obesidad.
e Mejora la capacidad pulmonar.

e Fortalece el sistema inmunoldgico.

e Tonificay fortalece nuestros musculos.

e Aumenta la elasticidad muscular y articular.

e Reduce estrés y ansiedad.

e Mejora la atencidén y concentracion.

e Estimula la creatividad y capacidad afectiva

e Nos permite generar mas relaciones sociales.

2.8.2  UNA ALIMENTACION CORRECTA ES FUNDAMENTAL:

Quien realice este tipo de actividad deportiva estd realizando un esfuerzo fisico lo cual puede traer
lesiones, como consecuencia de esto debemos estar bien alimentados para un correcto rendimiento.
Tanto para tener un rendimiento éptimo como para evitar lesiones debemos tener una correcta
alimentacion.

En el caso del uso urbano el consumo de energia es mucho menor debido a que son periodos y
trayectos cortos, pero en el caso de practicar MTB tanto como hobby o profesionalmente las salidas
tienen una duracidn entre 2hs y 4hs, a veces mas en caso de un entrenamiento largo.

La alimentacidén se divide en tres partes:

1. Antes de realizar la actividad
2. Durante la realizacion de la actividad
3. Después de realizar la actividad

La base de alimentacion de un ciclista:
1 Hidratos de carbono:

Son una excelente fuente de energia debido a que aportan energia de manera muy rapida pero su
gran desventaja es que se consume de manera muy rdpida. Son utilizados cuando realizamos
actividades de alta intensidad.
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Los alimentos que contienen hidratos de carbono son; Pan, pastas, frutas y verduras, legumbres,
raices y tubérculos y leches y sus derivados.

2 Grasas:

Son bastantes energéticas, pero liberan su energia mas lento que los hidratos de carbono, sus
reservas son practicamente ilimitadas en el cuerpo. EI metabolismo las utiliza para aquellas
actividades de intensidad baja o media. Desempefian funciones esenciales en nuestro organismo.
Podemos encontrar grasas en aceites vegetales, manteca, frutos secos y embutidos y derivados.

3  Proteinas:

Su aporte como fuente de energias es muy baja, pero son fundamentales para la recuperacion
muscular. Por lo tanto, son tan necesarias como los hidratos de carbono o las grasas, sin las
proteinas nuestros tejidos musculares no se recuperarian y aumentamos la posibilidad de
lesionarnos.

Los alimentos con altas concentraciones de proteinas son carnes, mariscos, huevos, lacteos,
legumbres y verduras sin almidén.

No se detalla una dieta en particular para un ciclista debido a que depende del objetivo que quiera
lograr cada deportista, asi como también del propio organismo de cada uno. Es recomendable
acudir a un nutricionista que arme un plan de alimentacién correcto para cada situacién. Ingerir y
combinar estos alimentos sin un control y un plan puede ser perjudicial para la salud.

2.9 LAS REDES SOCIALES Y EL CICLISMO:

2.9.1 ¢QUE SON LAS REDES SOCIEALES?

Las redes sociales son estructuras formadas en internet por personas u organizaciéon que se conectan
a partir de intereses o valores comunes.

A través de ellas se forman relaciones entre individuos o empresas de forma rapida sin jerarquia ni
limites fisicos. Son una excelente herramienta de comunicacién tanto para personas como para
empresas en ambos casos se utilizan como medio para transmitir emociones, experiencias, ideas, etc.,
a través de publicaciones que comparten informacidn tanto personal como profesional.

Desde el punto de vista empresarial es fundamental tener un correcto uso de las redes sociales debido
a que es una excelente forma de humanizar la marca y acercarla al publico objetivo con el mensaje
correcto.

Las personas a través de sus redes sociales consiguen aquellos productos que necesitan o un
asesoramiento personal sin necesidad de asistir personalmente a la tienda en cuestién, por lo tanto,
no es solo un medio para publicar, sino que también para consumir productos o servicios y extraer
informacidn necesaria para una determinada decision.
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2.9.2 REDES SOCIALES MAS RECONOCIDAS

e Facebook —2.740 millones de usuarios
e YouTube —2.291 millones de usuarios

e  WhatsApp - 2.000 millones de usuarios
e Instagram — 1.211 millones de usuarios

Estas redes sociales son las mas utilizadas por toda la sociedad para compartir contenido.
2.9.3 ¢COMO SON UTILIZADAS EN EL CICLISMO?

En este aspecto depende de qué lado lo analicemos. Como mencionamos anteriormente en las redes
sociales nos podemos encontrar con personas o0 con empresas.

e Personas:
En este caso las redes pueden ser utilizadas de dos formas.

Existen personas que lo Unico que buscan con sus redes sociales es compartir opiniones, fotos y
mostrar momentos en los que ellos estén involucrados o no.

Su objetivo es compartir sus momentos a sus seguidores o amigos personales con los que estén
conectados.

En el caso de los ciclistas nos referimos a aquellas personas que salen a rodar con su grupo de amigos
o de forma solitaria y publican fotos de su salida y de los objetivos cumplidos. Son aquellos ciclistas
amateurs que practican el deporte por hobby o compiten, pero no tienen sponsor y solo buscan
comunicar sus logros.

En el segundo caso encontramos aquellos ciclistas profesionales, en este caso el usuario no solo
pretender comunicar sus emociones o experiencias, sino que también pretender comercializar los
productos de las marcas que estan financiando su actividad.

En este caso el usuario suele publicar contenido muy relacionado a una o varias marcas para que sus
seguidores consuman dichos productos. Su objetivo es aumentar sus seguidores de manera diaria y
llegar a la mayor cantidad de personas o empresas posibles.

e Empresas:

Para las organizaciones el uso de las redes sociales tiene un objetivo primordial. Posicionar su marca
en la mente de los consumidores.

El uso de las redes sociales en las organizaciones es fundamental en esta era. Como se menciond
anteriormente es la mejor forma de humanizar la marca y acercarla a sus clientes tanto actuales como
potenciales.
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La enorme ventaja del uso de las redes para las organizaciones es su gran alcance lo que para una
empresa llevaria a dedicar grandes cantidades de dinero en una estrategia comercial para llegar a la
mayor cantidad de clientes potenciales en las redes sociales esto se simplifica enormemente.

La organizacidn debe definir cual es su publico objetivo, establecer claramente el mensaje a transmitir
y confeccionar imagenes creativas y llamativas. Luego debemos parametrizar el alcance en las redes,
determinar un didmetro en km, rango etario y de determinar las caracteristicas de nuestro publico
objetivo. A partir de esta lista de especificaciones las redes sociales muestran nuestro contenido a
aquellas personas que posean las caracteristicas antes mencionadas.

Para las bicicleterias es importante determinar cual es su objetivo estratégico general. En base a este
disefiamos la comunicacién empresarial por medio de las redes sociales.

A la hora de comunicar podemos desarrollar 2 tipos de publicaciones comerciales y de contenido.
e Comerciales

Son aquellas publicaciones que lo Unico que pretenden es persuadir a sus clientes para el consumo de
un producto puntual. Tienen foto del producto mencionando sus caracteristicas, modo de uso y precio.
También pueden comunicar promociones y descuentos

e Contenido

Son las publicaciones que buscan nutrir de informacién a quien lea la publicacién. Buscan comunicar
un mensaje determinado. También pueden tener como objetivo comercializar productos, pero a través
de un mensaje mas elaborado.

Las organizaciones en sus redes sociales buscan llegar a la mayor cantidad de personas que cumplan
con las caracteristicas de su publico objetivo, a través de una correcta combinacidn de publicaciones
de contenido y comerciales, con el claro objetivo de posicionar su marca y aumentar sus ingresos.

2.9.4 REDES SOCIALES PARA CICLISTAS:
El ciclista tiene varias opciones de redes sociales que han sido desarrolladas exclusivamente para ellos.
Caracteristicas generales:

e Detallan la cantidad de km recorridos y el camino utilizado en un mapa.

e Determinan cuantas calorias han consumido.

e Analizan las velocidades tanto minima, maxima como promedio durante el recorrido.
e Especifican la altura promedio lograda.

e Determinan pulsaciones estimadas.

e Permiten publicar fotos de tus aventuras.

e Determinan el tiempo total de la salida.

e Determinan el tiempo que han estado pedaleando.
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Redes sociales para ciclistas:

e Strava:

Los miembros de la red pueden ver la velocidad de la trayectoria, las diferencias de altura y el
consumo de energia utilizando un teléfono inteligente o un dispositivo GPS compatible.
Ademas, a través de sensores se pueden guardar mas datos como la frecuencia cardiaca, la
cadencia y la potencia.

Una vez registrada la actividad deportiva, es posible obtener mediante la aplicacién mévil o en
el sitio web, un analisis detallado de los datos como pueden ser el camino tomado, la velocidad
media y maxima, una grafica de la velocidad y el perfil vertical de la pista, la velocidad media
de cada kildbmetro, nimero de sesiones de entrenamiento, kildmetros completados durante
un periodo, etc. Los datos pueden ser comparados con los de otros miembros de la red.

e Twippe:
Es una red social por y para ciclistas, en donde se puede compartir con tus amigos las salidas,
fotos, videos. Crea rutas, participa en eventos y mejora tu categoria dentro del app.
Da la posibilidad de chatear con otros ciclistas, podes crear tus propios desafios y compartirlos.
e Komoot:
Es una aplicacidon que tiene como aspecto fundamental la planificacién de rutas. Tiene
navegacién por voz y funciona sin conexion.
Graba los recorridos realizados y te permite compartirlos con tus amigos.

2.10 PARADORES

Antes definir el concepto de parador podemos ir visualizando que todo lo anterior mencionado
confecciona una experiencia para el ciclista. Desde la eleccién del tipo de experiencia que desea tener
eligiendo el tipo de bicicleta y su modalidad de uso, entendiendo las dificultades que atraviesa el
mercado en estos momentos, buscando un equilibrio alimenticio adecuado para tener su mejor
rendimiento, adecuandose a las nuevas tendencias de cuidado de la salud impulsadas por el gobierno
nacional y en algunos casos haciendo saber a su circulo intimo los momentos vividos en el ciclismo a
través de las redes sociales.
Pero aun queda un eslabdn por cubrir y es el famoso tercer tiempo del ciclismo o el momento de
relajacion para el ciclista.

Este momento es muy importante para el ciclista debido a que no solo recarga sus energias, sino que
también seguramente después de una salida le hayan surgido nuevas necesidades en relacién al
equipamiento de su bicicleta, esto se puede traducir en la necesidad de nuevos accesorios o
indumentaria o inclusive modificar su alimentacidn porque su rendimiento no es el adecuado.

Podemos ver con esta definicién que todo lo anterior se reline en un solo momento en donde si el
ciclista contara con la posibilidad de evacuar sus dudas o poder adquirir productos o servicios para
satisfacer su reciente necesidad seria extremadamente provechoso tanto para el ciclista como para las
empresas presentes en dicho momento.
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Sin mas vueltas vamos a la definicion de parador que es el lugar predilecto en la provincia de Mendoza
para tomar un respiro e hidratarse para los ciclistas.

2.10.1 ¢QUE ES UN PARADOR?

Originalmente un parador turistico era un establecimiento hotelero ubicado sobre rutas lejos de las
ciudades, ofrecia la posibilidad de alojarse, comprar comida y bebida a sus huéspedes. Sirven como
lugares de encuentro para viajeros y lugareios.

Un ejemplo de parador turisticos es el parador turistico de San Pedro, ubicado en Mexico.

Adjunto imdgenes ilustrativas para demostrar sus caracteristicas.

o e s

17 Parador turistico San Pedro. México.

18 Parador turistico San Pedro. México.
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19 Interior parador turistico San Pedro. México.

En la actualidad el concepto de parador en la provincia de Mendoza ha ido cambiando con él tiempo.

La mayor concentracion de paradores se encuentra en la zona de Cacheuta — Lujan De Cuyo, a los lados
de la ruta podemos encontrar varios paradores en donde los turistas pueden detenerse, descansar y
comer algun plato de tipo casera, a la parrilla, comida rdpida y luego continuar con su viaje.

También hay dos paradores en la zona de los senderos de chacras ubicado a unos 5km de Palmares.
Estos paradores estan abocados a atender a los ciclistas que asisten a los senderos.

Como mencionamos antes el concepto estd evolucionando, la mayoria de los paradores de dicha zona
no cuenta con la posibilidad de hospedar a sus clientes, pero si cuenta con comida rdpida, parrilladas
y precios accesibles.

Un parador en la actualidad ofrece una limitada oferta gastrondmica, un lugar al aire libre y un aspecto
rustico. Mantienen la caracteristica de estar alejado de la ciudad.

Los paradores de Mendoza ubicados en la entrada de los senderos de chacras son:

e Mahuida.
e Rincon Biker.

Ambos paradores son de estilo rustico y atendido por sus respectivos duefios.

Tienen oferta gastronémica muy reducida con solo tres opciones comestibles, pizzas, empanadas y
sandwich de jamdn crudo, en cuanto a las bebidas se reducen a gaseosas, aguas saborizadas y cerveza.

Sobre a los precios son relativamente accesibles ofreciendo una docena de empanadas a $600 y una
piza a $ 700 lo cual es un precio acorde a la zona, en las bebidas una cerveza de 970cc ronda los $ 250
y una gaseosa de 2.25lts cuesta S 300.
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No presentan grandes infraestructuras como podemos visualizar en las fotos a continuacion.

Ademads, podemos ver que no estan disefiados para un ciclista debido a que no tienen pie para
bicicletas ni tampoco demasiado espacio para todos los elementos y accesorios que estos llevan.

Detallamos imagenes de los paradores:

21 Parador Mahuida. Mendoza.
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23 Parador Rincon Biker. Mendoza.

Ademas de los paradores detalladas agragaremos un café llamado “Station” el cual si bien no es un
parador los ciclistas de montafla optan por asistir debido a su gran espacio destinado a
estacionamiento y su oferta de bebidas es un poco mas variada que los paradores mencionados.

Dista mucho de la oferta gastronomica ofrecida por los paradores debido a que no ofrece empanadas
ni sandwich de jamon crudo, en el caso de las bebebidas tiene mucha mas variedad teniendo la oferta
completa de la linea Coca Cola y cervezas artesanales.

Las intalaciones son mas comodas y amplias.
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Su principal desventaja es que se encuentra a 1km de la entrada de los senderos de chacras.

24 Café Station. Mendoza

25 Café Station. Mendoza.

2.10.2 OFERTA GASTRONOMICA:
En los paradores actualmente podemos encontrar

e Empanadas de carne - $ 600 la docena (promedio)
e Pizzas - $ 800 (promedio)

e Parrillada $ 3000 para dos personas (promedio)

e Sandwiches de jamén crudo $450 (promedio)

e Cerveza de 970cc $280

e Gaseosa de 2,25lts $300

El precio es accesible, sus clientes buscan comer algo rapido para continuar con su viaje y no gastar
demasiado dinero.
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2.10.3 ¢ESTAN DISENADOS VERDADERAMENTE PARA LOS CICLISTAS?

Como fue mencionado anteriormente existen 2 paradores en la zona de los senderos de chacas que
estdn ubicados en Lujan de Cuyo, Mendoza.

El publico objetivo de ambos son los ciclistas. La consulta que surge a partir de este analisis es saber si
verdaderamente los paradores de dicha zona o de cualquier zona de Mendoza estan preparados para
atender a un ciclista.

éQué hay que tener en cuenta a la hora de atender un ciclista?

Lo que primero debemos tener en cuenta su medio de movilidad para asistir a los paradores, pueden
llegar de 2 formas a las instalaciones, montado en su bicicleta o en un vehiculo en donde transporta
su compafiera. Para ambos casos debemos contar con un espacio en done puedan estacionar tanto su
vehiculo o su bicicleta. Asi como también en el caso del estacionamiento para las bicicletas debemos
tener algun sistema de seguridad para estas, son bienes que son extremadamente caros por lo que
para el cliente sera un factor importante.

Actualmente todos disponen de estacionamiento vehicular, pero muy pocos disponen de algun
sistema de soporte para que los ciclistas puedan dejar sus bicicletas, sentarse y disfrutar de la mejor
atencién. En estos momentos cuando uno llega al parador debe busca cualquier punto de apoyo para
dejar su bicicleta y debe buscar algun asiento desocupado cercano a la ubicacion de su bicicleta para
prevenir cualquier robo.

Esto provoca rayones innecesarios en sus bicicletas, sensacion de inseguridad e intranquilidad y un
aspecto de desorden para el lugar, ademas de limitar el espacio fisico notablemente.

Otro aspecto fundamental es contar con soportes para dejar todos los elementos que lleva un ciclista
para practicar este deporte, los elementos son:

e (asco

e Lentes

e Guantes
e Mochila

Si el establecimiento no cuenta con un espacio fisico para albergar todos estos elementos o algun tipo
de soporte obliga al cliente a dejarlo en el piso o arriba de la mesa ocupando mucho lugar e
incomodando al mismo cliente.

El placer y comodidad para el ciclista se trata de encontrar un lugar seguro, al aire libre, con espacio,
econdmico, rapidez en la atencién y que este al paso.

Finalmente, ningun parador en la actualidad ofrece condiciones ideales para un ciclista en la provincia
de Mendoza. Si bien la oferta gastrondmica es acorde y se encuentran en una excelente ubicacién, no
contemplan el espacio para su bicicleta ni para sus elementos basicos que llevan consigo. Asi como
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también el aspecto de la seguridad es un factor clave que aun no tiene solucién, debemos tener en
cuenta que una bicicleta puede salir tanto o0 mds que un vehiculo, esto lo analizaremos mas adelante

Finalmente, con un relevamiento realizado en los paradores de la zona de Luja de Cuyo y a través de
testimonios de clientes podemos afirmar que no estdn preparados funcionalmente,
no tienen nada distinto a un parador para turistas.

Caracteristicas de un parador exclusivos para ciclistas:
Un parador disefiado funcionalmente para ciclistas debe poseer las siguientes caracteristicas:
e Zona de estacionamiento con un sistema de seguridad para las bicicletas.

e Soportes para poner cascos y mochilas hidratantes evitando que lo depositen en la mesa o en
el suelo.

e No deben poseer pisos resbaladizos.
e Soporte de bicicletas con herramientas para ajustes en las bicicletas.
e Infladores o sistema de aire con compresor. (opcional)

e Espacio libre para que los ciclistas que lo deseen puedan estirar luego de la actividad.
(opcional).

e Salidas de corrientes exteriores para la carga de bicicletas eléctricas.
ANALISIS INTERNO:

2.11 MISION

La misidn hace referencia al motivo o la razén de la existencia de la empresa, se relaciona con el
momento presente en el que se desempefia la organizacidn, indica que es lo que la empresa realiza en
un momento determinado.

También, tiene relacidén con el desempefio del corto plazo de la empresa, se enfoca mds en el ahoray
en el momento presente. La misidn ayuda a determinar que se tiene que hacer para llegar a una meta
futura.

Es decir, debe establecer que hace la empresa y que la diferencia de las demas, porque engloba las
razones fundamentales de para qué fue creada la empresa.

Caracteristicas de una mision empresarial:

e Inspiradora
e Cortay precisa

37
Trabajo de investigacion: Parador Silicato
Alumno: Diego Silicato
Afio: 2022



e Original
e Dirigida al mercado

2.12 VISION:

Por su parte, la visién determina el lugar a donde la empresa desea llegar, por eso su propdsito tiene
gue ser ambicioso, pero sin olvidarse de ser realista.

Establece el punto al cual se quiere llegar, por ello su consecucion se logra en el largo plazo. La visién
se vuelve un motivo de inspiracidn para que las personas que trabajan en la empresa se comprometan
a querer alcanzar el objetivo.

Claro que, la visién de una empresa puede cambiar, pero siempre debe mantener los valores originales
gue inspiraron la creacion de la empresa.

2.13 CULTURA:

Es un conjunto complejo de valores, tradiciones, politicas, supuestos y creencias esenciales que se
manifiesta en los simbolos, los mitos, el lenguaje y los comportamientos y constituye un marco de
referencia compartido para todo lo que se hace y se piensa en una organizacion. Por ser un marco de
referencia, no atiende cuestiones puntuales, sino que establece las prioridades y preferencias acerca
de lo que es esperable por parte de los individuos que la conforman.

Este sistema de valores dominantes tiende a construir una totalidad cultural dominante que le otorga
identidad a la organizacion. Este es un aspecto fundamental yaqué la identidad por si sola se puede
transformar en una gran ventaja competitiva.

Sin una cultura organizacional fuerte que respalden a la vision y la misién de la empresa ninguna
estrategia tendra éxito.

El tipo de cultura organizacional habla por si sola del perfil de la empresa y cudl es su identidad.
Tipos de culturas organizacionales:

e Cultura Iniciadora:
Es aquella identidad totalmente orientada a promover el cambio, sus esfuerzos estan
concentrados en la creacidn permanente de diferenciales que destaquen su organizacién por
sobre sus competidores. Se basan en la creatividad y la innovacidon dejando de lado la
eficiencia.

e  Cultura Anticipadora:
Sus esfuerzos también estan orientados en la creacidn de diferenciales, pero con niveles de
eficiencia considerables. Se sustentan en el trabajo en equipo y solucién creativa de
problemas.

e Cultura Seguidora:
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Esta cultura estd orientada a la eficiencia, acompafia al cliente en sus cambios, pero con cierta
actitud reactiva ante los cambios.

e Cultura Rezagada:
Identidad fuertemente orientada a la eficiencia con mucha resistencia al cambio, desconoce
el rol de la persona en la empresa o lo ignora, basa su funcionamiento en procedimientos
estrictos y sus productos son altamente estandarizados.

2.14 ANALISIS FODA:

2.14.1 DEFINICION:

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes o débiles que en su conjunto
diagnostican la situacidon interna de la organizacidn, asi como también la evaluacidn externa
proveniente de su contexto lo que determina las oportunidades y amenazas.

Es una herramienta extremadamente basica, pero es la base para cualquiera plan estratégico debido
a que determina una posicidn general de la organizacidn tanto interna como externa.

éCuando lo utilizamos?

El andlisis FODA debe realizarse en cualquier tipo de institucién a la hora de establecer una
planeacién estratégica. La falta de este analisis tan basico y sencillo nos puede llevar a establecer
objetivos errdneos o determinar un plan estratégico equivocado, un aspecto funcional interno
defectuoso no detectado a tiempo puede ocasionar pérdida de valor con respecto a nuestra marca
en la mente de los consumidores, esto solo un ejemplo entre tantas posibilidades.

Pero también podemos utilizarlo para un andlisis mucho mas sencillo como:

e Explorar nuevas formas de solucionar problemas que se nos presentan a menudo, o algin
problema puntual que requiera una solucién creativa.

e Mejorar la toma de decisiones.

e Determinar aspectos criticos dentro de la organizacion para impulsar cambios.

e Ajustar planes tanto generales como especificos para alguna tarea particular.

e Identificar procesos defectuosos.

2.14.2 FORTALEZAS:

Las fortalezas de una organizacién estan dadas por una funcién o proceso de la organizacion que se
desempefa de manera éptima. Esta relacionado con las habilidades de los encargados de desempefiar
su funcidn o en un correcto diseio y ejecucién de los procesos productivos. Un ejemplo puede ser que
una empresa tenga gran habilidad para comunicar informacién relevante a sus clientes teniendo el
impacto esperado como puede ser mas visitas a nuestras redes sociales.
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2.14.3 DEBILIDADES:

En este caso es todo lo contrario a las fortalezas. Nos encontramos con alguna funcién desempariiada
de forma poco eficiente para la organizacidn o que no estd generando el suficiente valor para el cliente
o para la propia institucion.

2.14.4 OPORTUNIDADES:

Podemos definir oportunidades en un ambito organizacion como aquellas fuerzas de su contexto que
son incontrolables para la organizacidn que pueden ofrecerle una situacidon propicia para introducir
una mejora o incursionar en un nuevo negocio con la posibilidad de aumentar nuestras ventas y/o
sacar algun tipo de provecho a la situacion que sea beneficioso para la propia organizacién.

2.14.5 AMENAZAS:

En cambio, las amenazas son aquellas situaciones provenientes del contexto externo que pueden
generar una situacion que dane o perjudique a nuestra organizacién. Muchas veces podemos
transformar las amenazas del contexto en nuevas oportunidades.

2.14.6 RESUMEN FODA:

Podemos resumir nuestro analisis FODA en esta tabla:

FORTALEZAS DEBILIDADES

-Capacidades sobresalientes en areas claves. | -Instalaciones obsoletas.

-Recursos financieros adecuados. -Falta de capacidad financiera.
-Ser lider del sector. -Dificultad para acceder al crédito.

-Estrategia de areas funcionales fuertes. -Problemas operativos.

-Ventajas en costos.

-Gran capacidad de comunicacion.
-Presencia en redes sociales.

-Capacidad para innovar en los productos.
nuestros

-Posicion en la mente de

consumidores.
-Buena localizacion de nuestro negocio.

-Atraso en investigacion y desarrollo.
-Linea de productos demasiado corta.
-Débil imagen en el mercado.

-Costos unitarios altos.

-Incapacidad de financiar los cambios

estratégicos.
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-Falta de WEB.

-Poca visibilidad del negocio al publico.

pagina

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

-Ingresar a nuevos segmentos o mercados
por debilidad de los competidores.

-Agregar nueva gama de productos.
-Integracién vertical.

-Crecimiento rapido del mercado.
-Pocos competidores en el sector.

-Bajo nivel de innovacion en el sector.

-Posibilidad de nuevos competidores por
costos bajos.

-Incremento de ventas de productos

sustitutos.
-Cambio permanente en politicas de cambio.
-Vulnerabilidad a la recesién.

-Poder de negociacion de proveedores o
clientes.

-Poca adaptacion al cambio de

estacionalidad.

2.14.7 CURSOS DE ACCION:

A continuacion, se muestra la matriz foda con los cursos de acciéon posibles:

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES Max - Max (FO) | Min - Max (DO)
Estrategias que utilizan las | Estrategias para minimizar
fortalezas para maximizar | debilidades aprovechando
oportunidades. las oportunidades.

AMENAZAS Max - Min (FA) | Min - Min (DA)
Estrategias que utilizan las | Estrategias para minimizar
fortalezas para minimizar | debilidades evitando
amenazas. amenazas
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2.14.8 ESTRATEGIA FO:

Claro esta que a cualquier institucidon le agradaria estar siempre en la situacién donde pudiera
maximizar tanto sus fortalezas como sus oportunidades; es decir, aplicar siempre la estrategia FO.
Tales instituciones podrian echar mano de sus fortalezas, utilizando recursos para aprovechar la
oportunidad del mercado para sus productos y servicios. Si tienen debilidades, esas instituciones
lucharan para sobreponerlas y convertirlas en fortalezas. Si encaran amenazas, ellas las coparan para
poder enfocarse en las oportunidades.

2.14.9 ESTRATEGIA DO

La siguiente estrategia, DO, intenta minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades. Una
institucion podria identificar oportunidades en el medio ambiente externo, pero tener debilidades
organizacionales que le eviten aprovechar las ventajas del mercado.

2.15 ESTRATEGIA FA

La estrategia FA, se basa en potenciar las fortalezas de la institucion que puedan contrarrestar las
amenazas del medio ambiente externo. Su objetivo es maximizar las primeras mientras se minimizan
las segundas. Esto, sin embargo, no significa necesariamente que una institucién fuerte tenga que
dedicarse a buscar amenazas en el medio ambiente externo para enfrentarlas. Por el contrario, las
fortalezas de una institucién deben ser usadas con mucho cuidado y discrecion.

2.15.1 ESTRATEGIA DA

Como se puede ver en la tabla anterior, la estrategia DA busca minimizar tanto las amenazas como las
debilidades. Si una organizacidn poseyera sélo 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

ANALISIS DEL SECTOR DE NEGOCIOS

2.16 DEFINCION:

El sector de negocios es el ambito externo en donde esta inmersa o se introducird una organizacién.
Es un conjunto de actores que se interrelacionan, son fundamentales para la elaboracion de la
estrategia de la propia organizacidn ya que todas las decisiones que se tomen estaran basadas en la
informacion que podemos recaudar analizando nuestro ambito externo.
El analisis de dicho sector es fundamental para determinar si las condiciones del sector son favorables
0 no para nuestra futura organizacion o para tomar una decision de inversion, asi como también para
poder establecer objetivos reales y un plan estratégico para el cumplimiento de los mismos.

Este ambito esta formado por un conjunto de variables que afectan el funcionamiento de la
organizacidn tanto de manera directa como indirecta. Los clasificaremos en tres niveles de variables
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las cuales explicaremos en el presente capitulo.

Las variables del sector de negocios:

Como mencionamos anteriormente para ordenar un poco el analisis de nuestro sector lo dividimos en
tres niveles de variables. Estos niveles estdn determinados por el impacto y la importancia que tienen
para la organizacion.

El andlisis de cada uno de sus niveles es fundamental yaqué cada variable en mayor o menor medida
influye en el funcionamiento de la organizacidn, asi como también en el logro o no de los objetivos,
finalmente vemos este impacto en la rentabilidad obtenida por la organizacién.

Escala de valores para analizar:

Todas las variables contempladas en este analisis las le asignaremos un valor entre del 1 al 5 para
determinar si son amenazas u oportunidades.

1-Gran amenaza

2-Leve amenaza

4-Leve oportunidad

5-Gran oportunidad

Proceso de andlisis para determinar si el sector es favorable o desfavorable:

Seleccionamos las sub variables correspondientes a cada nivel.
Ponderamos las sub variables.
Sumamos los valores de las sub variables y obtenemos el valor final de la variable.

e

Sumamos los valores finales de las variables de cada nivel y sacamos un promedio simple entre
las tres variables.

5. De acuerdo al valor obtenido determinamos si el sector es favorable, equilibrado o
desfavorable.

Sector favorable:
Segun el proceso de analisis de variables detallado anteriormente podemos afirmar que si el valor
tiene un monto menor a tres es desfavorable, si es igual a tres equilibrada y si es mayor favorable.

En cambio, si lo trasladamos a términos financieros podemos afirmar que un sector de negocios es
favorable si el rendimiento de la inversidon es mayor que la tasa de costo de capital alternativa. Es decir,
podemos seleccionar como una tasa de costo de capital alternativa un plazo fijo, debemos analizar que
el rendimiento obtenido por nuestro emprendimiento sea superior al del plazo fijo seleccionado, en
un tiempo determinado. Este tipo de andlisis se llevard a cabo de forma mas detallada en los préoximos
capitulos.
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A continuacién, definiremos y detallaremos cada uno de los niveles de variables y las subvariables que

lo componen.

2.17 ANALISIS VARIABLES NIVEL 1:

Estas variables son aquellas que poseen un impacto directo y de mayor importancia para la

organizacion.

En esta categoria podemos encontrar

2.17.1 CLIENTES

En este punto dividimos el andlisis en dos grupos, clientes actuales y potenciales. En el caso de clientes

actuales son aquellos que realizan compras regularmente y los clientes potenciales son aquellos que

pudiendo consumir nuestros productos no lo hacen.

e Actuales

Condiciones de la demanda:

Tamaio del mercado:

Estd constituido por todos los clientes que estan dispuestos a consumir nuestros
productos. Es la suma de clientes actuales y potenciales.

Crecimiento de la demanda:

Este dado por el crecimiento de las ventas del sector en un periodo dado. Este analisis
se analizando datos del pasado del presente y proyecciones para el futuro.
Elasticidad de la demanda:

Esto esta determinado por la relacién existente entre la variacion de los precios y
variacion de la demanda del producto o productos. Una demanda elastica es aquella
gue ante una variacién de precio corresponde una variacidn en igual medida de la
demanda del producto. En caso de una demanda inelastica ante una variacién de
precios la demanda del producto se mantiene constante.

Propension al consumo o al gasto:

Estad determinado por la rapidez con la cual los consumidores destinan sus ingresos en
lugar de destinarlos al ahorro.

Clientes actuales:

Relacion clientes actuales y potenciales:
Es la participacion que posee la empresa con sus clientes actuales en relacién a los
clientes potenciales del sector. Depende de la estimacion del mercado potencial.
Costo del cambio a la competencia:
Esta determinado por distancia para comprar, tiempo de compra, marca de productos
y precios de los productos.
Demanda de servicios:
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Se trata de la demanda de servicios adicionales asociados a los productos adquiridos.
Condiciones del valor del cliente:

Es el valor percibido mas el valor recibido.

Cercania geogrdfica:

La mayor o menor cercania geografica impactara de distintas maneras en las
condiciones de compra de los clientes.

Habitos de compra:

Se trata de horarios picos, monto promedio y preferencia sobre marcas entre otros.
Sensibilidad al precio:

Esta determinada por la fluctuacidn de la demanda ante la variacién del precio. Un
aumento de precio en una demanda elastica provocara un aumento de la demanda en
productos sustitutos o de nuestros competidores.

Sensibilidad a la marca:

Se refiere a la sensibilidad a los factores diferenciales que contienen una marca por lo
cual ha logrado un posicionamiento en el mercado.

Sensibilidad a los criterios de sefialamiento:

Se trata de la sensibilidad a los estimulos comerciales que poseen los clientes.

= (Clientes potenciales:

Tamafo clientes potenciales:

Cantidad de clientes que pudiendo comprar nuestros productos no lo hacen.

Costo de cambio de los clientes de la competencia hacia la empresa analizada: Precio,
calidad de servicios y distancias.

Grado de fidelizacion de los clientes de la competencia:

Ante una menor fidelizacién la condicion es mas favorable para la empresa bajo
analisis.

Fidelizacion por diferencias:

El cliente es fiel a una determinada organizacion por sus factores diferenciales que el
percibe.

2.17.2 EMPRESA:

e Rivalidad competitiva: Los competidores actuales son aquellas empresas que sirven a un mismo

mercado con un producto similar o satisfacen una misma necesidad.

Para determinar la rivalidad competitiva tenemos que tener en cuenta las siguientes variables:

Numero de competidores importantes:

Se refiere a la cantidad de empresas que luchan por obtener una cuota de mercado
mayor a la que ya tienen con productos similares o satisfacen la misma necesidad
Homogeneidad de las empresas:

Esta determinado por el parecido entre los competidores (tamafo, estrategia,
localizacién, cobertura geogréfica), mientras mas parecido entre los competidores la
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rentabilidad promedio serd mas baja por lo que es desfavorable para la organizacién
bajo analisis.

Condiciones cambiantes de oferta y demanda:

Ante una condiciéon de demanda estable la rivalidad competitiva es baja, en caso de
existir pactos de cooperacion y respeto de cuotas de mercado. Pero en caso de una
demanda inestable y cambiante la rivalidad competitiva es alta debido a que cada
empresa debe asegurarse una determinada cuota de mercado para cubrir sus costos
fijos y obtener una rentabilidad minima para su subsistencia.

Costos fijos del sector:

Analizar este aspecto es fundamental debido a que determinaremos si es un factor
fundamental o no para una rivalidad competitiva. En caso de ser mercados con

economias de escalas establecidas un correcto andlisis de costos fijos del sector sera
fundamental, pero para aquellos productos en los cuales por su poco grado de
estandarizacién de procesos no es posible establecer aun economias de escala no sera
un aspecto que ocasione una gran rivalidad competitiva.

Diferenciacion de productos o servicios:
Dependiendo de en qué ciclo de vida se encuentre el sector de negocio serd los
esfuerzos que una organizacién debe realizar para innovar en sus productos. Aquellos
que estén en la etapa de madurez tendran un gran desafio y la rivalidad competitiva
serd mas alta, debido a que cualquier factor diferencial que se introduzca en su
producto o servicio serd imitado rapidamente por la competencia.

Identificacion de la marca:

Un factor de la rivalidad competitiva lo da la marca, hoy en dia es un aspecto
primordial. Muchas organizaciones optan por lograr lealtad a través de su marca no
solo por sus productos. En este momento se destinan sumas considerables para
posicionar la marca y darle personalidad a la misma para poder comunicarse de forma
correcta a sus clientes.

Costo de cambio:

Cuanto menos le cueste al cliente cambiar de marca en términos de tiempo, costo
financiero, desplazamiento, calidad y beneficios obtenidos mayor serd la rivalidad
competitiva del sector.

Diferenciacion de procesos y servicios:

Esta determinado por el grado de diferenciacién que ha alcanzado el sector en sus
procesos. En un sector que tiene un grado alto habra necesidad de aplicar nuevas
tecnologias para lograr eficiencias o diferenciales. En un sector en donde los procesos
contemplan tecnologias innovadoras la rivalidad es alta.

Precios:

En todos los sectores existen precios de sefialamiento que estan fijados generalmente
por el lider del sector. La estructura de costos para el establecimiento de este precio
es justamente del lider, por lo que la rivalidad competitiva estara determinada por la
capacidad o no de los competidores de igualar ese precio. Puede ser de manera
directa, simplemente igualdndolo, o de manera indirecta ofreciendo descuentos,
ofertas u otros beneficios.
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Intensidad de los programas comunicacionales:

Se trata las actividades de la organizacion en relacidn a la publicidad, promociones,
etc. Mientras mas actividad comunicacional mas rivalidad en el sector.

Lineas de productos comercializadas:

En esta variable tenemos en cuenta la cantidad de lineas de productos comercializadas
atendiendo a distintos segmentos. Algunas empresas optan disefiar productos para
nuevos segmentos y asi aumentar su cobertura o para crear barreras de ingreso para
nuevos competidores. Ante mas lineas de productos aumenta la rivalidad.

2.17.3 COMPETENCIA:

e Accidn competitiva: Las organizaciones tienen sus respectivos objetivos a cumplir, que a través de

un plan estratégico se sustenta la forma de conseguirlos. Esto tiene como consecuencias acciones

de las organizaciones que provocan respuestas en la competencia, tanto para mejorar su posicion

actual, para ganar posicién o para no perder cuota de mercado.

Las variables que tornan mds o menos dindmico un sector que generan situaciones favorables

o desfavorables son:

e Grado de iniciativa de la competencia:

En este aspecto depende de la posicion competitiva que tengamos. En el caso de ser
lider generalmente estan en una posicion mds conservadora, sus iniciativas son en
menor cantidad que la empresa que tiene una posicién seguidora y busca ganar mas
mercado para convertirse en lider. En este caso es una situacion favorable.

En el caso de estar en la posicidn de rezagado es desfavorable debido a que tiene que
realizar grandes esfuerzos para ganar mds cuota de mercado y acercarse a los lideres.
Pero sus acciones pueden llevar a represalias del lider del mercado o él seguidor lo
que puede ser perjudicial.

e Estrategias observables de la competencia:

En este aspecto debemos detenernos a observar la estrategia estipulada por la
competencia que puede ser manifestaba explicitamente o implicitamente. Prestar
atenciéon a la vision empresaria puede ser una alternativa, pero solo ofrece
probabilidades. Una lectura errénea en este aspecto puede ser desfavorable.
Implementar estrategias erréneas basadas en estas lecturas favorecen a la
competencia.

e Capacidad del competidor/es principal/es:

Esta capacidad o valor empresario (Ve) se desprende de las personas, los procesos y
los recursos. Una empresa con alto Ve obliga a la competencia a igualar por lo menos
ese valor.

e Diferencia y eficiencia aportadas por el competidor:

Cuando tenemos un competidor que tiene grandes diferenciales o economias de
escala muy desarrolladas se presenta un desequilibrio en el mercado. Lo que obliga a
la competencia a generar otras diferencias ademds de igualar las establecidas y lograr
economias de escala similares para competir en precio.

e Politicas de precios del competidor:
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Las politicas de precios son establecidas para todo el sector en general con el lider
estableciendo precios de sefialamiento para todo el sector. Un cambio constante de
las politicas de precios trae inestabilidad lo que provocan condiciones desfavorables
para el sector.

e Deteccion de fortalezas y debilidades de o los competidores:

En caso de haber condiciones de grandes fortalezas nos encontraremos en
condiciones desfavorables.

2.18 ANALISIS VARIABLES NIVEL 2:

Asi como las variables de nivel uno las de nivel dos tienen una incidencia directa sobre la
competitividad de la organizacion.

Las variables a analizar son:

2.18.1 PROVEEDORES:

Los proveedores de una organizacidn son aquellos que facilitan los bienes necesarios para el proceso
productivo o algdn producto terminado para revender.
En este punto analizamos el poder de negociacion de los mismos, a mayor poder de negociacion del
proveedor mds desfavorable la situacion.

El poder de negociacion de los proveedores esta determinado por la calidad y/o precios de los
productos que ofrecen. También si el producto es exclusivo y no posee sustituto.

Los aspectos a analizar para determinar su poder son:

e Numero de proveedores importantes:
Cuando en un sector existen un nimero considerable de proveedores importantes el poder de
negociacién del comprador aumenta, esta condicidon es favorable. En este caso se obtienen
ventajas al obtener mejores condiciones de precios, plazos de entrega, costo de entrega y calidad.

e Disponibilidad de sustituto para los productos del proveedor:
La existencia de productos sustitutos en los proveedores para la compra de materia prima o
productos terminados necesarios para la actividad de la empresa hace aumentar el poder de
negociacién de los compradores, esto ocasiona una situacion favorable para el sector.

e Diferencia de los productos de los proveedores:
Ante la existencia de factores diferenciales en los productos de nuestros proveedores, que sean
trasladables a los productos que comercializamos, perderemos poder de negociacion. Esta
situacion es desfavorable.

e (Costo de cambio de los proveedores:
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En caso de que para nuestra empresa cambiar el proveedor nos traiga inconvenientes de menos

descuentos, problemas de traslado o un inconveniente de asesoramiento serd una situacién

desfavorable debido a que aumenta el poder de negociacién de estos.

e Amenaza de integracion hacia delante de nuestros proveedores:

Cuando nuestro proveedor tiene dentro de sus planes incurrir en nuestro sector de negocio

convirtiéndose en un competidor directo esta variable se convierte una gran amenaza. Debemos

analizar si realmente dispone de medios suficientes para realizarlo. Esto es una gran desventaja

debido a que poseera una gran ventaja competitiva al hacerlo por ser productor de su propia

materia prima.

2.18.2 POSIBLES NUEVOS INGRESANTES

Si un sector se torna atractivo por su rentabilidad, crecimiento o sus oportunidades de generar

negocios exitosos se vuelve muy atractivo para que aparezcan nuevos competidores.

Por este motivo las empresas no solo deben utilizar sus energias para aumentar su rentabilidad y

diferenciar sus productos sino también para establecer barreras de ingresos fuertes para evitar que

cualquier empresa pueda ingresar a competir facilmente y poner en juego su cuota de mercado.

Estas barreras pueden ser de dos tipos: Las creadas por la propia naturaleza competitiva (directas) y

las que son impuestas de forma extra-competitiva de forma artificial (indirectas).

e Barreras creadas por los competidores (directas):

Economias de escala:

Las economias de escala se logran cuando una organizacion alcanza un nivel de eficiencia
tal, a través de la estandarizacién de sus procesos productos, que mientras mds produce
menos costos unitarios totales logra. Esto requiere de uso de tecnologia y estandarizacion
de procesos.
Mientras el sector tenga economias de escalas establecidas mas dificil serd para los
competidores ingresar debido a su gran eficiencia, esto requerird para el nuevo ingresante
invertir grandes sumas de dinero en maquinaria para poder establecer precios
competitivos y trabajar con los mismos margenes de rentabilidad que su competencia.

Diferenciacion del producto:

A medida que los productos existentes en el sector tengan factores diferenciales fuertes
desalentara el ingreso de nuevos competidores. Esto es debido a que les tomara mucho
tiempo y recursos poder imitar dichos diferenciales para competir.

Identificacion de la marca:

En sectores en donde los competidores tengan marcas fuertes sera mas dificil ingresar y
competir rapidamente. Por lo tanto, un sector en donde las empresas lideres tengan
marcas muy desarrolladas habrd menos posibilidades de nuevos ingresantes.
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* Requerimientos de capital:
Cuando un sector se encuentra con altos niveles de sofisticacion en sus procesos
productivos es menos probable el ingreso de nuevos competidores. Mientras mas
sofisticados sus procesos mds requerimiento de capital exige el sector. Si el acceso al
financiamiento es muy riguroso esto también representa una barrera de ingreso.

e Barreras gubernamentales (indirectas)
® Proteccion de la industria:
Se trata de politicas gubernamentales que blinden a la produccidn nacional en dicho
sector. Haciendo mas costoso la operatividad si son productos importados cobrando
aranceles u otorgando subsidios a la industria nacional.

* Regulacion de la industria:
En este caso se regula de forma explicita prohibiendo el ingreso de nuevos competidores
o haciéndolos pasar por arduos procesos de aprobacidon que por sus largas esperas
desalientan a los inversores.

e Productos sustitutos
Los productos sustitutos son aquellos que satisfacen la misma necesidad por lo tanto pueden
ser reemplazado uno con el otro.
En este aspecto se debe analizar desde dos puntos de vista, cuando se trata de una sustitucion
por efecto de demanda cruzada (consumir Coca Cola porque aumento el precio de la Pepsi) y
sustitucion por el beneficio esperado o por la funcidon que brinda (elegir un celular Motorola
porque tiene mas funciones que Samsung)
Variables a tener en cuenta en los productos sustitutos:

* Disponibilidad de sustitutos cercanos:
Cuantos mas productos sustitutos existan en un mercado menos atractivo es,
hablamos tanto de cantidad como de cercania. En rubros como la gastronomia el
factor geografico es tan importante como la cantidad.

e (Costo de cambio para el usuario:
Si el costo de cambio de nuestro producto es bajo en relacion a tiempo, esfuerzo y
riesgo percibido serd desfavorable para la empresa bajo analisis.
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2.19 ANALISIS VARIABLES NIVEL 3:

Las variables de tercer nivel son aquellas que conforman el entorno general de toda organizacidn sin
importar en que sector de negocios estemos involucrados. Estas variables afectaran de manera
indirecta y se debe prestar atencion a las mismas para entender la dindmica del entorno que nos rodea.
En un dmbito tan cambiante como el de hoy es vital realizar un andlisis y estimar el comportamiento
de las variables que lo componen.

Caracteristicas de las variables a analizar:

1. Diversificadas: Un entorno tan competitivo y globalizado lleva a obtener gran diversidad en
nuestras variables

2. Complejas: En un mundo como la actual post pandemia el comportamiento de las variables es
extremadamente cambiante por lo que se vuelven muy complejas para analizar.

3. Generan incertidumbre: Por lo anterior mencionado es dificil predecir su comportamiento por lo
tanto generan incertidumbre a la hora de estimar resultados. Mientras mas plazo mas
incertidumbre.

4. Interrelacionadas: Las variables forman un todo, de modo que analizarlas por separado sin
comprenderlas en su conjunto no seria una alternativa viable. Cada variable debe analizarse
teniendo en cuenta el comportamiento del resto.

Variables de tercer nivel a analizar:

e Entorno econémico:
Las variables econdmicas son un aspecto muy importante debido a que afectan la rentabilidad de
la organizacion y su funcionamiento.

Las variables a analizar:

Acceso a crédito.

e Tasa de interés de los créditos.

* Nivel de ingreso de la poblacion.
e Consumo global.

e Tasa de desempleo.

* Politica monetaria.

e Politica fiscal.

e Tasa de inflacidn.

e Tipo de cambio

e Cambios de demanda de bienes y servicios,

e Entorno sociocultural:
La sociedad y la cultura son aspectos importantes que nos permitiran entender mds a nuestros
clientes y no diagramar estrategias erréneas.
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Los comportamientos de compras o de trabajo estan totalmente asociados a estos factores
socioculturales, por lo tanto, es importante tenerlos bien definidos.
Variables a analizar:

e Composicion familiar.

e Esperanza de vida.

e Distribucion de la poblacion.

e Actitud hacia el trabajo.

e Valores sociales y familiares.

e Actitud o propension hacia el gasto.

e Actitud o propenso hacia el ahorro.

e Estilo de vida.

e Nivel promedio de escolaridad, primaria, secundaria y universitaria.
e Actitud ante la seguridad sanitaria.

e Actitud ante la seguridad laboral.

e Actitud ante la comunicacion ambiental.

e Actitud ante la competencia en los mercados de consumo.
e Movilidad social.

e Cambios en la composicion de la poblacidn.

e Entorno legal
Las normas y regulaciones vinculadas con la vida social y econémica de las personas y empresas
afectan de forma positiva o negativa en la dindmica de los negocios.
Este aspecto debe ser analizado tanto a nivel global como a nivel nacional y local.

Variables a analizar:

Legislacion y regulacion gubernamental sobre mercados.
* Presion tributaria.

e leyes de proteccion ambiental.

e legislacion laboral.

e legislacion sobre accidentes de trabajo.

e legislacion sobre higiene y seguridad.

e Entorno politico
Ninguna empresa puede evitar analizar el entorno politico que los rodea, debido a que este tiene
un impacto tanto en su funcionamiento, asi como también en la economia. Los aspectos politicos
tienen una gran influencia en las variables financieras.
Un perfil del gobierno proteccionista de la industria nacional alienta a la produccién nacional y un
perfil liberal esta mas inclinado por la importacién, dependiendo de nuestro sector cada perfil sera
favorable o desfavorable para nuestro funcionamiento.
Las variables a analizar:
e Estabilidad econémica.
e Seriedad de los gobernantes.
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e Politicas de inversiones.
e Politicas de apertura de la economia.
e Politicas de produccion a la industria nacional.

e Entorno tecnoldgico
El aspecto tecnolégico en un mundo tan globalizado como el de hoy es un gran punto a tener en
cuenta y analizar. Un pais muy lejos de las tecnologias implementadas en los paises de primer
mundo ocasionara que los productos producidos o servicios prestados sean de baja calidad con
respecto a productos importados. En un sector en donde sea dificil acceder o no cuenten con la
posibilidad de implementar tecnologias de punta en sus procesos productivos serd mas dificil
competir.

Variable a analizar:

e Gasto publico en investigacion.

e Esfuerzo gubernamental en modernizacion tecnoldgica.
e Esfuerzo sectorial en modernizacion tecnoldgica.

e Esfuerzo sectorial en investigacion y desarrollo.

e Acceso a nuevas tecnologias.

e (Costo de nuevas tecnologias.

e Evolucion tecnoldgica del sector.

e Incidencia tecnoldgica en los costos.

2.20 CICLO DE VIDA DEL SECTOR DE NEGOCIOS:

Para complementar al andlisis del sector de negocios se debe tener conocimiento de en qué etapa del
ciclo de vida se encuentra el sector en donde estamos ingresando.

Esto otorgara un mejor panorama y facilitara el entendimiento para disefar las estrategias a seguir y
diagramar la estructura organizacional necesaria para competir de la mejor manera.

Las variables a analizar en cada etapa no distan de las descriptas anteriormente, estas son:

e Competitividad.

e Poder de negociacion de los proveedores.
e Amenaza de nuevos ingresantes.

e Amenaza de sustitucion.

e Poder de negociacion de los clientes.

A continuacidn, detallaremos las distintas etapas del ciclo de vida del sector de negocios.

Cabe destacar que son las mismas que las que tienen los productos o servicios, pero su interpretacion
es distinta.

Etapas del ciclo de vida de un sector:
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1. Naciente:
Se trata de un sector de negocios que es totalmente nuevo como puede ser consecuencia de
desarrollar un producto totalmente nuevo incurriria entrar en un sector de negocios
completamente nuevo, pero también puede ser el relanzamiento de un sector de negocios ya
establecido a través de innovaciones, cambios de necesidades y gustos o cambio en las pautas
culturales de consumo.
El precio de un producto innovador es elevado.
La rivalidad competitiva es muy baja o nula, los proveedores tienen poder alto de negociacién,
existe una casi inexistente amenaza de nuevos ingresantes, baja amenaza de sustitucién y el poder
de negociacion de los consumidores es muy alto.

2. Creciente:

Cuando un sector se encuentra con una permanente expansion de la demanda de sus productos o
bienes. Se comienza a hacer conocido.

Si bien el precio sigue siendo alto para el mercado comienza a disminuir por su mayor produccion.
La rivalidad competitiva comienza a crecer, el poder de negociacién de los proveedores baja y
aparecen amenazas de sustitucion, pero contindan siendo relativamente bajas, la amenaza de
nuevos ingresantes comienza a crecer por el crecimiento de la demanda en el sector y el poder de
negociacién de los clientes comienza a bajar.

3. Maduros:
Comienza a estancarse el sector y el crecimiento en ventas comienza a ser nulo. El sector se estanca
y la cuota de mercado se agranda a consta de quitarle clientes a la competencia. Comienza la
guerra de precios con pocos margenes de rentabilidad.
La rivalidad competitiva es muy alta, el poder de negociacion de los proveedores es muy bajo, la
existencia de productos sustitutos es muy alta y también lo es el poder de negociacion de los
clientes. La amenaza de nuevos ingresantes es baja.

4. Declinantes:
En esta etapa el crecimiento es negativo, las organizaciones abandonan el sector y la rivalidad
competitiva es extremadamente alta por la cuota de mercado que queda. Hay guerra de precios,
la amenaza de sustitucidon es muy alta y la posibilidad de nuevos ingresantes es nula.

MERCADO OBIJETIVO:

2.21 DEFINICION:

Es el grupo de consumidores u organizaciones que muy probablemente compre los productos o
servicios de una organizacién. Es importante definir este concepto debido a que los esfuerzos de
disefio de productos/servicios y campafias de marketing irdn destinados a este mercado objetivo
definido. No tenerlo discriminado ocasionaria gastar grandes sumas de dineros en campafias de
publicidad ofreciendo el producto o servicio a todos los posibles clientes de forma indiscriminada.

Si los esfuerzos de marketing estan concentrados a este publico objetivo tendran mejores resultados
y seran mas eficientes. Asi como también el proceso de innovacidn en nuestros productos serd mas
rapido.
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2.22 SEGMENTACION DE MERCADO:

La segmentacion del mercado es un proceso por el cual dividimos el mercado total para un producto
en particular o categoria de productos en segmentos o grupos homogéneos.

Para que la segmentacion sea eficaz se divide el mercado en grupos en donde los gustos, preferencias,
aficiones y necesidades sean similares. Para poder satisfacerlos de la mejor manera y hacer llegar la
oferta de nuestros productos o servicio de manera eficiente y precisa.

2.22.1 NIVELES DE SEGMENTACION:

Dependiendo de las caracteristicas del mercado en el la organizacidon compita o que producto o servicio
se ofrece es necesario decidir qué nivel de segmentacién es mas conveniente

Los distintos niveles de segmentacidn estaran determinados por el volumen del publico objetivo que
destinan sus esfuerzos de marketing.

Podemos destacar tres niveles de segmentacion:

1. Marketing Masivo:
En este caso hay ausencia de segmentacién, esto es asi debido a la falta de diferencias entre los
grupos de consumidores, es decir que es bastante homogéneo. Por lo que generar campaiias
publicitarias o realizar esfuerzos de marketing diferenciados para cada grupo no aportaria valor.
Se vuelve mas rentable ofrecer un solo tipo de producto a todo el mercado.

2. Marketing de segmentos:
En este nivel de segmentacidn se divide el mercado en grupos de consumidores suficientemente
amplios y homogéneos como para que sea rentable la definicidn e implementacidn de una
estrategia de distribucidon y venta.
Normalmente, los productos o servicios se adaptan a las necesidades y gustos del segmento de
potenciales clientes seleccionado, o también el canal de distribucién y las campafias de
comunicacién y publicidad.
Este nivel de segmentacion supone costos mds elevados, pero también proporciona mejores
perspectivas al ofrecer un producto orientado a clientes concretos, por tanto, mas especializado y
con menor competencia.

3. Marketing de nichos:
Basado en seleccionar uno de los segmentos del punto anterior y definir grupos mas pequeiios
dentro del mismo. Siguiendo la logica del marketing de segmentos, al elegir este nivel apuestas
por una especializaciéon aun mayor que implicard reducir el nUmero de consumidores potenciales
y también de competidores.
Este analisis puede llevarte a descubrir nichos de mercado no atendidos por la competencia y tener
por tanto una cierta exclusividad si apuestas por orientar tu producto o servicio a estos
consumidores.

4. Micromarketing:
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El micromarketing es la practica de adaptar los productos y/o servicios y programas de marketing
a los gustos de individuos y lugares especificos.
Se presentan dos tipos de micromarketing:
e Marketing local:_Implica adaptar marcas y promociones a las necesidades y deseos de
clientes locales.
e Marketing individual: se trata de adaptar los productos y programas de marketing a las
necesidades y preferencias de clientes individuales.

2.22.2 BASES PARA SEGMENTAR:

No existe una sola forma de segmentar un mercado. Las bases para la segmentacidon de mercados,
ayudan a definir con mayor exactitud qué segmento desea atender una empresa, considerando
principalmente las necesidades de los futuros clientes, y poder llegar a satisfacerlas de la manera mas
eficiente y eficaz.

Un mercado puede ser segmentado de acuerdo a las siguientes bases de segmentacion:

1. Segmentacion geografica:
Esta base de segmentacidn responde a la division de un mercado en diferentes unidades
geograficas como naciones, estados, regiones, municipios, ciudades, barrios, etc. Una empresa
al escoger segmentar el mercado geograficamente debe considerar ciertos factores como en
gué region va a operar. Ademads, debe tener en cuenta el tamano de la ciudad, la densidad de
la poblacidn y el tipo de clima al que debera enfrentarse.

2. Segmentacion demografica:
En este caso, el mercado se divide considerando variables como la edad, el sexo de la persona,
tamafio de la familia, ciclo de vida de las familias, nivel de ingresos, ocupacién, niveles de
estudio o educacion, religidn, raza y nacionalidad. Cominmente, esta es la base mas utilizada
para segmentar tipos de clientes porque las necesidades, los deseos y las frecuencias de uso
de los consumidores a menudo varian de acuerdo con variables demograficas. También
resultan mas facil de medir que la generalidad de las variables.

3. Segmentacidn psicografica:
El mercado es dividido en diferentes grupos, basandose en las clases sociales, de manera de
ofrecer productos o servicios que posean las caracteristicas que una determinada clase social
desee; también se divide segln los estilos de vida donde los bienes que se ofrecen estdn
especialmente disefiados para atender las necesidades de personas que llevan un estilo de
vida definido, como por ejemplo para personas triunfadoras, luchadoras o creyentes. Por
ultimo, esta segmentacion puede tomar el criterio de la personalidad de un grupo de
personas, disefiando un producto que se ajuste a la forma de ser que tienen dichas personas.

4. Segmentacion conductual:
Consiste en la divisién de los compradores basandose en sus conocimientos, actitudes, usos
o respuestas a un producto. Esta base de segmentacién utiliza diferentes criterios:
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segmentacion por ocasion, segmentacion por beneficios que buscan, situacién del usuario,
frecuencia de uso y situacion de lealtad.

ESTRATEGIA A SEGUIR

2.23 DEFINCIONES:
Definimos la estrategia como una serie de acciones meditadas y organizadas hacia un fin determinado.

La estrategia de negocios incluye acciones también premeditadas y organizadas pero su objetivo
general es obtener una ventaja competitiva con relacién a los competidores del sector

Cada sector que forman la organizacién como un todo necesita una estrategia funcional, es decir
necesitan un plan estratégico que determine las acciones a realizar en cada uno de sus procesos y los
objetivos particulares de cada plan. Todas las estrategias en su conjunto estan subordinada a la
estrategia general o de negocios que tiene como objetivo la obtencién de una ventaja competitiva.

La ventaja competitiva estd determinada por factores diferenciales que comprenden el valor
empresario y los clientes valoran dichos factores lo que provoca que elijan nuestros productos o
servicios frente a otros, los factores diferenciales pueden estar asociados a aspectos o funciones
particulares del producto, precio o la marca.

2.24 TIPOS DE ESTRATEGIA:

Los tipos de estrategias estan determinadas segln la sensibilidad de los clientes a dos variables al
precio y a la marca.

Lo detallaremos en la siguiente matriz:

Alta | Estrategia de precio Estrategia marca/precio
Sensibilidad
al precio Negocio estancado Estrategia de marca
Baja
Baja Sensibilidad a la diferencia asociada Alta
alamarca
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2.24.1 ESTRATEGIA DE PRECIOS:

Se basa en los volumenes de produccién y comercializacidon que puede desarrollar la empresa en un
sector determinado.

Un volumen alto determina que la empresa posea una estructura de costos mas baja, debido a la alta
estandarizacién de los productos que comercializa. Poseer una estructura de costos mas baja permite
a la organizacién poder reducir los precios de sus productos.

Obtener una ventaja competitiva con una estrategia de precios supone que el precio final del producto
sea inferior al precio promedio del mercado y en segundo lugar que exista un grupo de clientes que
valoren un precio bajo y sea un factor importante para tomar la decisién de compra.

2.24.2 ESTRATEGIA DE MARCA/PRECIOS:

Cuando se refiere de esta estrategia los esfuerzos empresarios estan orientados a aquellos mercados
objetivos que le prestan atencion a la calidad de los productos elevando la importancia de su marca,
asi como también pagar un precio acorde.

En estas estrategias las organizaciones enfrentan grandes desafios, deben generar economias de
escala incluyendo aspectos diferenciales en sus productos.

Para llevar a cabo esta estrategia es importante definir cuantos segmentos atenderemos y con cuantas
lineas de producto lo aremos.

2.24.3 ESTRATEGIA DE MARCA:

En este caso el cliente estd dispuesto a pagar un plus en nuestros productos por poseer factores
diferenciales y por tener una marca fuerte. En este caso los diferenciales seran trasladados a los
productos a través de uso de materia prima de alta calidad, innovaciones, caracteristicas especiales,
procesos productivos y personas intervinientes en estos que generan un gran valor para los clientes.

En este caso la fortaleza de la marca se fundamenta en la identidad que la organizacién ha podido
imprimirle a su marca.

El funcionamiento correcto de esta estrategia se basa en el entendimiento de estas 3 variables
cliente, marca y producto y como se relacionan.
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CLIENTE
{MNecesidad
o deseo)

PRODUCTO
{Objeto real)

MARCA
{Signo)

IMAGEN — Relacién SIMBOLO
{Idealizado) Simbélica/Imaginario . {Proyectado)

26 Variables estrategia-marca. Hugo R. Ocafia.

Entre el producto y el cliente existe una relacidon de conocimiento, en donde el cliente quiere encontrar
el producto que satisfaga su necesidad o deseo y el producto que quiere ser conocido por el cliente
para cumplir o superar sus expectativas satisfaciendo sus necesidades, esta relacién se da a través de
la comunicacidn.

La comunicaciéon por parte del producto puede estar determinada por atributos del producto que se
asocian ala marca o por precio que se asocia a sus costos. Y el cliente percibe estos atributos o precios
sin discusion si es verdadera (coincide con el objeto) o es falsa.

La comunicacién entre el cliente y el producto es una cuestion de lenguaje y el lenguaje es una cuestion
de signos (marcas)

Si el signo de la comunicacién (marca) pone énfasis en el producto entonces la representacién del
producto para la percepcion del cliente es totalmente realista y representa al mismo por su nombre
propio, la marca para el cliente es solamente simbélica, no carece de importancia.

En el caso de que el signo ponga énfasis en el cliente entonces la representacién del producto para el
cliente se forma independientemente de las caracteristicas o aspectos fisicos del producto, es decir,
se idealiza el producto y se vuelve una representacién imaginaria.

Posicionamiento de una marca:
Para establecer que el posicionamiento de una marca se analizan dos variables fundamentales.
1. Criterios de seifialamiento:
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Son aquellos factores diferenciales como nuevos atributos, materia prima especializada, mano
de obra especializada, procesos productivos que genere gran valor, capacidad de innovaciény
adaptacion que nos diferencian de nuestra competencia.

2. Percepcion de valor:
Los criterios de sefialamiento por si solos no comprenden un factor diferencial ante la
competencia y no generan valor hacia marca si no son percibidos como aspectos Unicos de
nuestro producto por parte del consumidor.
Si el cliente no es capaz de percibirlos o no les otorga el valor suficiente, no serdn un factor
diferencial por lo que nuestros clientes estén dispuestos a pagar un plus por seleccionar
nuestra marca antes que la competencia.
Para un andlisis de valor debemos contemplar:
e Conocimiento del cliente sobre la marca.
e Grado de preferencia sobre la competencia.
e Grado de fidelizacion.

Matriz de posicionamiento de marca:

Fuertes Marca seguidora Marca lider

Percepcidn
de valor Marca precaria Marca rezagada

Débil . o o .
€biles Baja Criterios de sefialamiento Alta

1. Marcalider: Se entiende por marca lider aquella que ocupe el primer lugar en la mente de nuestros
clientes. No significa que tenga mds altos niveles de ventas.

2. Marca precaria: En este caso la marca carece de una imagen idealizada. Puede ser por dos motivos
1) La necesidad a satisfacer no es de gran importancia y por lo tanto el cliente no idealiza ninguin
producto, Ej. Una caja de fosforos. 2)La empresa decidié no desarrollar criterios de sefialamiento
solidos y opto por competir por precio.

3. Marca seguidora: La empresa realiza esfuerzos desarrollando criterios de sefialamiento, pero su
valoracion por parte del cliente no es proporcional.

4. Marca rezagada: La percepcion de valor hacia la marca es alta pero sus criterios de sefialamiento
son bajos o débiles.
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2.24.4 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO:
La posicién competitiva de la organizacidn esta determinada por la cuota de mercado.

Esta posicidon estd dada por las ventas de la organizacidén a sus clientes, esto es consecuencia del
accionar de la organizacidn en el mercado para aumentar o mantener su cuota de mercado.

El disefio de dicha estrategia depende de factores tantos internos como externos como son los
mencionados en el andlisis FODA. Nos referimos a fortalezas, debilidades, como factores internos y
amenazas y oportunidad como factores externos

En la siguiente se detallan las estrategias segun las condiciones en la cual estd la empresa:

Entorno con dominio de | Entorno con dominio de
oportunidades amenazas

Capacidades  empresarias | Estrategia de ataque o | Estrategia de ataque
con dominio de fortalezas contraataque

Capacidades = empresarias | Estrategia de defensa Estrategia de defensa
con dominio de debilidades

2.24.5 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO:
El siguiente paso es determinar la forma para lograr el crecimiento en la organizacién.

Las distintas estrategias de crecimiento son aplicables de manera simultanea, también en este caso se
consideran las amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades.

Las tres alternativas son:

1. Intensiva:
Este tipo de estrategias se trata de aprovechar las oportunidades en el sector que no han sido
explotadas. Implica lograr una mayor cuota de mercado de la forma mas rdpida posible.
Las estrategias son:
* Penetracion de mercado:
El objetivo es aumentar la participacidon de cuota de mercado incrementando las ventas
de los productos que actualmente vende.
e Desarrollo de clientes:
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La participacién de mercado se aumenta vendiendo los productos actuales a nuevos
clientes en nuevos segmentos.

e Desarrollo de productos:
Se trata de aumentar cuota de mercado comercializando nuevos productos a clientes
actuales.

2. Estrategia de diversificacion:
En estas estrategias la organizacidon intenta atender nuevos segmentos con nuevos productos.
Las estrategias de diversificacion pueden ser:

* Relacionada:
Cuando se relacionan dos o mas actividades o unidades de negocios de la organizacion
para generar sinergia empresarial y generar valor a partir de esta.

e No relacionada:
Es cuando la organizacidn incursiona en sectores de negocio que no tienen ningun tipo de
relacidn con su negocio actual ni tampoco se busca ningun tipo de sinergia.

3. Estrategia de integracion:

Dentro del canal de distribucidn existe la posibilidad de tomar distintas posiciones de control

dentro del mismo:

e Integracion hacia atrds:
Para esta alternativa la empresa controla la produccion y distribucién de sus propias
materias primas.

e Integracion hacia adelante:
En este tipo de integracion la organizacion se acerca a su cliente final convirtiéndose en
distribuidor de su producto/servicio.

e Integracion horizontal:
Es la unidn de distintas organizaciones de un mismo sector empresarial para realizar
negocios en conjunto.

Todas las estrategias mencionadas son complementarias. Las variables a tener en cuenta para
determinar el tipo de estrategia a utilizar serdn condicion empresaria y atractivo del sector.

En la matriz descripta a continuacidon detallaremos las distintas estrategias a combinar segun las
variables mencionadas.

e Desarrollo de clientes

Fuerte | e Desarrollo de clientes e Desarrollo de productos

* Desarrollo de productos e Penetracion de mercados

e Penetracion de mercados e Diversificacion no

e Integracion vertical relacionada

e Integracion vertical
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Desarrollo de productos
e Diversificacion

Integracidn vertical

Condicién empresaria * Desinversion e Penetraciéon de mercados

Bajo Alto

Atractivo del sector

Débil

2.25 ALIANZA ESTRATEGICA:

Es la unién de personas o grupos con la finalidad de establecer un compromiso de cooperacién mutua
para lograr una serie de objetivos determinados.

Una alianza estratégica es una gran alternativa para poder asociarnos a otras organizaciones y poder
ofrecer mas servicios o productos a nuestros clientes sin la necesidad de invertir enormes sumas de
dinero para desarrollar dichos productos o servicios. En este caso se establece una relacién ganar-
ganar con la organizacion con la cual establezcamos la alianza.

Con una alianza estratégica aumenta la visibilidad, atraccién de clientes potenciales, se construye
reputacién y aumenta la fidelizacién, confianza y credibilidad

Existen distintos tipos de alianzas descriptas a continuacion:

2.25.1 TIPOS DE ALIANZAS:
Las alianzas estratégicas existentes son:

e Joint Venture.
Alianzas donde dos 0 mas empresas se unen para formar una nueva. Se concibe como una
tercera empresa que surge de los aportes de capital de por lo menos otras dos.

e Asociacion flexible.
En ella cada una de las empresas participantes mantienen su independencia y suele ser una
unidn transitoria para atender un mercado especifico de manera temporal.

e Outsourcing.
Es cuando una empresa identifica que alguno de sus procesos puede ser llevado de manera
mas eficiente por alguna otra organizacion, a quienes pasara a contratar para que manejen
esa parte del negocio.
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e Alianza de investigacion y desarrollo.
Se trata de organizaciones que se unen para desarrollar un producto que luego sera utilizado
por ambas compaiiias por separado.

e Alianza de produccion.
Cuando las compaifiias se unen para fabricar algo en conjunto

e Alianzas de distribucion.
Acuerdos entre organizaciones que se unen para distribuir mutuamente los productos y
servicios de cada una de ellas

e Alianzas de promocion.
Cuando dos compaiiias se asocian para promocionar sus productos en conjunto.

PLAN DE MARKETING

2.26 DEFINICION:

Ya definidos las caracteristicas de nuestros clientes a través de la definicién del mercado objetivo y
seleccionada la estrategia a asumir de precio o marca, el siguiente paso es a desarrollar el plan de
marketing a través de la descripcién y definicion de las cuatro “p” del marketing.

Esto permitird atender a nuestro mercado objetivo de la mejor manera para poder cumplir con los
objetivos generales de la institucion.

Es necesario determinar los objetivos del plan de marketing para poder controlar su progreso y medir
los resultados parciales y finales a medida que es implementado. Como cualquier plan estos deben ser
flexibles para ir adecuandose a las condiciones cambiantes del mercado.

Las cuatro “P” se refieren a producto, precio, promocion y plaza.

2.27 PRODUCTO:

Se define como producto cualquier bien o servicio que se puede ofrecer a un mercado para su
adquisicion, uso o consumo con el objetivo de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores.

Componentes del producto:

Debemos definir cdmo va a ser nuestro bien o servicios, para esto debemos definir los siguientes
aspectos:

e Funcidn: Se determina el propdsito para cual fue creado.
e Caracteristicas y atributos: Medidas, peso, tamafio etc.
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e Valores simbdlicos: Un producto puede asociarse a valores y caracteristicas como salud, juventud,
deporte, fortaleza, felicidad, etc.

Atributos de los productos

Los atributos de los productos son aquellas caracteristicas que permiten diferenciarlos de las
competencias.

Estos pueden ser:

e Calidad: Dependiendo si es un servicio o producto se habla de un aspecto técnico especifico en
relacidn a la durabilidad o precision de sus materiales y en caso de servicios podemos determinarlo
en cuanto al tiempo de solucion de las necesidades entre otras.

e Disefio: Esta relacionado con la presentacidon externa, asi como también con el envasado.

e Servicios y anexos: Se trata de servicios que se desprenden de la venta del producto y que son un
complemento al mismo. Hacen alin mas atractivo al producto/servicio.

e Imagen: En este caso es la idealizacién que tiene el cliente con respecto al producto. Estd
relacionada con la marca.

2.28 PRECIO:
Es el valor monetario que deberan abonar los clientes para obtener nuestros productos o servicios.

El precio es un aspecto fundamental tanto para los clientes como para la propia organizacion. En caso
de tener una marca fuerte y factores diferenciales muy valorados se establece un precio por encima
del promedio, pero deberd ser determinado con cuidado debido a que si queda muy alto con la
competencia y nuestros criterios de sefialamiento no sustentan dicho valor perderemos ventas y en
caso de estar por debajo del promedio perderemos margen y ocasionaremos una guerra de precios
dentro del sector.

En caso de establecer precios que no estén de acuerdo con nuestra estructura de precios y nuestros
margenes de rentabilidad estaremos cometiendo un error y perjudicando la economia de nuestra
organizacidn ocasionando pérdidas econdmicas.

Para el establecimiento de precios independientemente de la estrategia que elijamos se tiene en
cuenta factores internos como costos fijos y variables y factores externos como precios de la
competencia, de productos sustitutos, cambio en el tipo de moneda (en caso que sea un factor a
considerar)

Costo fijo son aquellos que la empresa incurre independientemente si realiza sus actividades
comerciales o no. Ej., Alquiler, sueldos fijos, gas, luz etc. Todos estos tipos de costos deberan ser
considerados sin importar si la empresa se encuentra o no operativa, ademas el aumento de las
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actividades productivas no significa un aumento de estos costos en igual proporcidén al menos en un
corto plazo.

Los costos variables si varian en su monto dependiendo de las mayor o menor actividad de la
organizacién, un claro ejemplo de estos pueden ser las materias primas o las comisiones de los
vendedores, ante un aumento de la produccién o de las ventas veremos un aumento de los costos
variables.

Estrategia de precios:

1. Establecimiento de markup: El markup es un porcentaje que establecer la propia organizacion.
Este valor se le suma al costo final del producto obteniendo el precio final del mismo. En este
método no se tiene en cuenta el precio de la competencia.

2. Establecer precios analizando la competencia: La organizacion establece el precio analizando los
costos del mercado y sus precios de referencia. En la actualidad este método es el mas utilizado
debido a que el cliente tiene tanta accesibilidad a la informacion que generalmente partimos del
precio del mercado para establecer el nuestro.

Existe la posibilidad de establecer un precio inferior al de la competencia cuando hay oferta que
demanda, cuando la competencia tenga estructuras de costos mads altas y no pueda reducir precios
sin perjudicar su rentabilidad.

En el caso de establecer el precio por encima de nuestra competencia debemos estar seguro que
nuestros factores diferenciales son fuertes y continuara comprando nuestros productos o
servicios.

2.29 PLAZA:

Plaza es la forma en la cual la organizacion hard llegar sus productos o servicios a sus clientes finales.
También se puede denominar canal de distribucion.

El objetivo es hacer llegar el producto de manera eficiente. Debe llegar con la cantidad, el momento y
las condiciones deseadas.

Los canales de distribucién podemos clasificarlos en directos e indirectos.

En el caso de los directos la organizacion le vender a sus clientes de manera directa sin ningun tipo de
intermediarios.

En el caso de los indirectos el producto llega al cliente a través de intermediarios en la cadena de
suministro. Pueden ser uno o mas intermediarios dependiendo de la longitud de la cadena.

2.30 PROMOCION:

La promocion son las actividades por las cuales la empresa dara a conocer sus productos/servicios a
todos sus clientes.
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Las actividades comerciales pueden llevarse a cabo de distintas formas:

Publicidad: Conjunto de técnicas, medios y actividades de divulgacidn que las empresas pagan
para informar al publico acerca de las caracteristicas de su producto/servicio.

Promocion de ventas: Se trata de acciones concretas para incrementar las ventas. Ej.
descuentos exclusivos, ofertas, etc. Puede ser para los consumidores o para los distribuidores
(intermediarios)

Fuerza de ventas: Generalmente llamado equipo de ventas, es el conjunto de personas que se
dedican a comercializar los productos o servicios de la organizacién de manera directa con el
cliente.

Relaciones publicas: Actividades para relacionarse para establecer lazos con los clientes y
también con sus proveedores. Se busca transmitir una buena imagen de la empresa a tu
entorno.

Marketing directo: Permite establecer un contacto sin intermediarios entre el consumidor y
la empresa, y para ello utiliza diferentes formas de interaccion, telemarketing, redes sociales,
e-comerce, ventas por catalogos, entre otras.

ANALISIS ESTRUCTURAL DEL ORGANIZACION:

2.31 ESTRUCTURA ORGANIZACIONALY SUS ELEMENTOS:

La estructura de una organizacion es la distribucién formal de los puestos de trabajo de una empresa

que son fundamentales para su funcionamiento. Visualmente la podemos ver a través de un

organigrama.

Propdsitos de una estructurar una organizacion:

Dividir el trabajo en tareas especificas y departamentos.

Asignar tareas y responsabilidades asociadas con puestos individuales.
Coordinar tareas organizacionales.

Agrupar puestos en unidades.

Establecer relaciones entre individuos, puestos y departamentos.
Establecer lineas formales de autoridad.

Asignar y utilizar recursos de la organizacion.

Elementos de una estructura:

1.

Division del trabajo:

Consiste en dividir las actividades laborales en tareas especificas. Los procesos productivos se
contemplan varias tareas que se asignan a operarios especificos para poder logar una
especializaciéon. Un ejemplo de esto es cuando los distintos trabajadores de una cocina se
dividen las actividades, freir, cortar la verdura, preparar la presentacion final del plato, lavar la
vajilla, etc.
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2. Departamentalizacion:
Es la agrupacion de las actividades en departamentos, lo que permite una coordinacién e
integracidn de las tareas.
Existen distintas formas generales de agrupar las actividades:
=  Funcional: Agrupa las actividades segun sus funciones. Ej. Ingenieria, manufactura, ventas.
= Geogrdfica: Agrupa segln la ubicacidn geografica de los puestos. Ej. Gerente de ventas
zona sur, gerente venta zona este.

3. Cadena de mando:
Es la linea de autoridad que se extiende de los niveles mas altos de la organizacién cuando
organizan el trabajo, hasta los niveles operativos de la institucidn. Esto ayuda a los empleados
a saber g quien reportar sus dudas o sus resultados. Los gerentes con dicha autoridad son los
encargados de informar, coordinar y supervisar el trabajo de los empleados bajo su autoridad.
Estos tienen la responsabilidad de cumplir con las tareas asignadas.

4. Tramo de control:
El tramo de control se trata de la cantidad de empleados que puede tener a cargo un gerente
y que pueda manejarlos de manera correcta. A mayor tramo de control necesitaremos menos
gerentes.

5. Centralizacion o descentralizacion:
En este aspecto se determina quien toma las decisiones en la organizacion, asi como también
la forma de tomarlas, en caso que la mayoria se tomen en los niveles superiores de la
estructura, es decir las autoridades, la estructura serd mas centralizada y la informacidn fluye
hacia la cumbre, en cambio si las decisiones se toman en el nicleo operativo (sector de la
organizacion en donde estan las actividades de produccién) la estructura es mas
descentralizada.

6. Formalizacion:
Se refiere a que tan estandarizados estan sus actividades y hasta qué grado la existencia de
procedimientos y reglas guian el comportamiento de los empleados.

2.32 TIPOS DE ESTRUCTURA:

Antes de mencionar los tipos de estructuras existentes se detallara las partes que componen una
estructura, seguin Henry Mintzberg que son complementarios con los elementos necesarios para crear
o modificar una como se detallé anteriormente.

Henry Mintzberg definié que una estructura organizacional estd formada por cinco partes; cumbre
estratégica, staff de apoyo, tecnoestructura, linea media y nlcleo operativo.
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Tecno-
estructura

Nicleo operativo

27 Partes de una estructura organizacional. Henry Mintzberg.

1. Ndcleo operativo:
En esta parte de la organizacion se encuentran los operarios, ellos se encargan de producir los
productos o prestar los servicios de la empresa. Asi como también estan los procesos
fundamentales de la organizacién como facturacién, cobranza, etc.

2. Linea media:
Cuanto menos autosuficientes son los operarios de una organizacion mas supervision
necesitan para cumplir con sus funciones basicos. La linea media estd compuesta por los
supervisores o gerentes de una organizacién que se encargan de supervisar y hacer cumplir
los procedimientos y normas establecidas por parte de los operarios. Es decir, es una linea de
autoridad entre la cumbre estratégica y el nucleo operativo. Realizan trabajos de tipo
administrativos.

3. Tecnoestructura:
A medida que la empresa gana en volumen de actividad tiende a estandarizar las actividades
de los procesos productivos. Los miembros de la tecnoestructura se encargan de estandarizar
las actividades a través de la confeccidon de procedimientos claros, quienes supervisaran su
cumplimiento sera la linea media.

4. Staff de apoyo:
Este compuesto por actividades que influyen en el funcionamiento de la organizacion, pero de
forma indirecta. El staff de apoyo lo forman aquellas personas que proveen a la organizacién
de servicios indirectos. Ej. cafeteria, relaciones publicas, correo, etc.

5. Cumbre estratégica:
Se trata del area de méaxima autoridad de la organizacién. En el caso de que la linea media sea
inexistente la cumbre estratégica supervisa directamente el trabajo del nucleo operativo, pero
si hay una linea media desarrollada esta area sera estard compuesta por el gerente o los
gerentes generales a los cuales les rinden cuenta los gerentes medios del ndcleo operativo.
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Tipos de estructura:

1. Estructura simple:
Esta estructura no es demasiado elaborada. Tiene muy poca o nula tecnoestructura,
generalmente un nulo staff de apoyo.
El sistema gerencia es simple, la linea media o es muy chica o no existe. Directamente supervisa
la cumbre estratégica al nlcleo operativo.
En el nucleo operativo existe una divisién del trabajo muy simple y se encuentra muy poco
formalizado el trabajo a realizar.
La toma de decisiones en la cumbre estratégica se basa mds en la intuicién que en un andlisis
analitico.
Esta estructura es muy flexible.

Nucleo de operaciones

28 Estructura simple. Henry Mintzberg.

2. Burocracia mecanica:
En este tipo de estructura nos encontramos con una gran formalizacién del trabajo. Con procesos
claramente estandarizados a través de procedimientos y reglas muy claras. Debido a esto cuenta
con una tecnoestructura muy desarrollada.
La comunicacién es muy formalizada y la toma de decisiones es extremadamente centralizada en
los mandos medios y la cumbre estratégica.
Por esto motivo la linea media esta totalmente desarrollada y supervisa que se cumplan todos los
procedimientos en el nucleo operativo.
La cumbre estratégica supervisa el trabajo de su ndcleo operativo a través de informes de
desempeno desarrollados por los mandos medios que son los que se reportan a esta area.
Nos encontramos con una estructura muy rigida, por ende, ante ambientes muy cambiantes y
dindmicos no se recomienda.

e
Nicleo de operaciones
&

29 Burocracia mecdnica. Henry Mintzberg.
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4.

Burocracia profesional:

La burocracia profesional es una estructura que tiene un nulcleo operativo totalmente
desarrollado. Las organizaciones con este tipo de estructuras contratan profesionales para su
nucleo operativo que trabajan de forma independiente. Esto es debido que, su estandarizacién no
estd en los procesos productivos sino en las habilidades de los profesionales, y estas habilidades
son adquiridas por fuera de los limites de la organizacién, ej. Universidades. Tienen una
tecnoestructura muy poco desarrollada solo para aspectos administrativos generales y un staff de
apoyo muy desarrollado. Un ejemplo claro de una empresa con esta estructura seria una clinica.

(ALTA DIRECCION)

DELGADA LINEA MEDIA

TECNOESTRUCTURA i :
0 ELABORADO (STAFF DE APOYO)

NUCLEO DE OPERACIONES

30 Burocracia profesional. Henry Mintzberg.

Estructura adhocratica:

Es extremadamente flexible, donde la autoridad se esta trasladando constantemente. El control y
la coordinacidn se realizan por ajuste mutuo, a través de las comunicaciones informales e
interaccion de expertos.

Se apoya en expertos entrenados y especializados para realizar la mayor parte del trabajo. Pero a
diferencia de la burocracia profesional, estos deben trabajar juntos en lugar de hacerlo separados.
Es decir, se apoya en el compromiso comun para realizar la coordinacién, el que se estimula por el
uso de mecanismos integradores (roles de enlace), grupos de tareas y estructura matricial.

En la adhocracia los expertos estan dispersos a través de toda la estructura (y no solo en el centro
operativo como en la burocracia profesional). La autoridad esta distribuida en forma dispareja. No
fluye de acuerdo al status o a la jerarquia, sino a donde se encuentre el experto que en ese
momento se necesita para tomar una decision determinada.

Esta estructura esta disefiada para las organizaciones muy innovadoras, asi como también para
aquellas organizaciones que disefian productos o servicios para cada uno de sus clientes.
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31 Estructura adhocrdtica. Henry Mintzberg.

5. Estructura divisional:
Esta estructura es utilizada por aquellas organizaciones que atienden muchos mercados. Lo que
realizan estas organizaciones es dividir cada uno de estos mercados en divisiones, cada divisidn
tiene una estructura interna propia, todas estas estructuras divisionales forman parte del nucleo
operativo de la estructura general de toda la organizacion. También cuentan con una
tecnoestructura que asiste a cada divisién y un staff de apoyo general.
Las estructuras de cada division también cuentan con un ndcleo operativo, una tecnoestructura,
staff de apoyo, linea media y la cumbre estratégica.
En estas funciones es clave la estandarizacién de productos, asi como también una linea muy
fuerte de mandos medios para una buena calidad de reportes.
Se descentraliza la autoridad a la cumbre estratégica de cada una de las divisiones para que tomen
decisiones con respecto a sus unidades.

32 Estructura divisional. Henry Mintzberg.

2.33 ORGANIGRAMA:

Un organigrama es una simple representacion grafica de la estructura de la organizacion con sus
departamentos funcionales, asi como también de los niveles jerarquicos de la misma.

Es un modelo abstracto y sistematico que permite obtener una idea uniforme y sintética de la
estructura formal de una organizacion.

Los aspectos fundamentales de un organigrama son:
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e Desempefia un papel informativo.
e Presenta todos los elementos de autoridad, niveles de jerarquia y relacion entre ellos.
e Tiene que ser facil de utilizar y sencillo de entender.

En organigrama basico se ve de la siguiente forma:

Director general

!
1 t |

Director de Director de Director de Director de
tecnologia recursos humanos marketing operaciones
Técnico Técnico de Técnico SEO y Auditor
programador seleccion SEM
|
Técnico de
mantenimiento

!

Disefiador llustrador

33 Organigrama modelo.
2.34 PUESTOS Y PERSONAL:
Analisis de puestos:

El andlisis de puesto comprende realizar un detalle de, las tareas basicas a cumplir, los métodos a
implementar en el puesto los objetivos del mismo. Esto lo denominamos descripcion del puesto.

Como segunda etapa debemos determinar la educacién, experiencia, habilidades, iniciativa que
requiera el puesto. En esta etapa la atencidn se orienta en la persona que debera ocupar el cargo que
en el cargo en si como lo fue en la descripcién. Esto se llama especificacion del puesto.

Este analisis ayuda a reconocer las tareas que debera desempefiar en sus puestos y lo que se espera
de él.

Debemos utilizar como base para esto el organigrama de la organizacion.
Con la informacion extraida de este analisis podemos proceder al reclutamiento.
Reclutamiento:

El reclutamiento es el conjunto de actividades que emprende una empresa con el objetivo de atraer
un conjunto de personas que quieren ocupar cada uno de los cargos que la organizacién tiene vacante.

Con la informacion obtenida en el analisis de puesto determinamos los puestos que requiere cubrir la
organizacion.
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Debemos elegir si realizaremos un reclutamiento interno o externo:

e Interno: Se refiere a buscar en la propia organizacion la persona idénea para la vacante.
e Externo: La busqueda se realiza fuera de los limites de la organizacién.

Luego debemos pasar a la divulgacidn de el o los puestos vacantes. En este caso la organizacidn lo
puede realizar a través de las redes sociales, un anuncio, consultoras empresariales o a través de la
divulgacion de boca a boca y que caiga un candidato recomendado.

Seleccion del personal:

La seleccién de personal es aquella actividad estructurada y planificada que permite evaluar e
identificar, con caracter predictivo, las caracteristicas personales de un conjunto de sujetos reclutados
por una organizacién, que los diferencian de otros y los hacen mds iddneos para un puesto.

Pasos para la seleccion del personal:

1. Filtracion de curriculum vitae:
Reunimos todos los cv y filtramos aquellos que cumplen los requisitos bdsicos, edad,
experiencia, movilidad propia, foto, buena confeccién del cv, formacion, etc.

2. Entrevista inicial:
Se busca tener el primer contacto con el candidato para definir si es el perfil buscado, también
se corroboran informacién basica que se encuentra en el cv.
Se analiza la fluidez al hablar, como se relaciona con las personas, aspecto fisico acorde a una
entrevista de trabajo.

3. Aplicacién de pruebas de conocimientos técnicos y situacionales:
En este punto evaluamos los conocimientos y habilidades del postulante adquiridas mediante
el estudio o la practica.
Las pruebas pueden ser:

e Pruebas orales o escritas.
e Pruebas practicas, que pueden realizarse con muestras y simulaciones de trabajo.

4. Entrevistas avanzadas y en profundidad:
En esta entrevista buscamos recabar mas informacién sobre el candidato en relacion a su
persona, caracteristicas personales e intereses
Analizaremos de forma profunda su experiencia laboral, sus estudios a fines, gustos,
preferencias y motivaciones.

5. Evaluacién y seleccion del candidato:
Finalmente, con toda la informacién reunida debemos seleccionar el o los candidatos finales a
ocupar los puestos.
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Tenemos dos opciones para culminar el proceso:

e En caso de tener el poder de decision comunicar directamente al candidato
seleccionado que sera incorporado y otorgar detalles de su inicio.

e Sino poseemos autoridad y la decisién final es de otro departamento elaboramos un
informe final de los candidatos idoneos para que la persona responsable tome la
decisién final.

ANALISIS OPERATIVO Y PLAN DE PRODUCCION:

2.35 PROCESO DE PRODUCCION:

El proceso productivo es aquella secuencia de actividades previamente establecidas que nos permiten
confeccionar los productos a comercializar o prestar los servicios contratados por nuestros clientes.

Mediante el proceso de produccién a través de nuestra maquinaria modificamos la materia prima
convirtiéndola en el producto final.

El objetivo de todo proceso productivo es desarrollar y producir un producto o servicio con una
optimizacion de costos, calidad, optimizacién y flexibilidad.

Etapas de proceso productivo:

¢ Reunir materia prima:
En esta primera etapa se retne toda la materia prima necesaria para producir el producto o
prestar el servicio. Asi como también los materiales necesarios para la produccion.

¢ Produccién:
Etapa en cual se transforma la materia prima en los productos terminados o prestar el servicio.
En esta fase debemos prestar atencion a la calidad de los productos terminados que sea acorde
a lo establecido.

* Procesamiento:
En esta Ultima etapa se almacena y transporta los productos terminados, asi como también se
entregan al cliente. También se prestan los servicios intangibles asociados al producto y nos
cercioramos si lo entregado cumple con los estandares de calidad.

2.36 NECESIDADES Y REQUERIMIENTO DE PRODUCCION:

Ya establecido el proceso de produccion el préoximo paso es determinar todos los recursos necesarios
para poder poner en marcha los distintos procesos productivos.

Para esto sera necesario definir:
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e Materia prima:
Son aquellos recursos que se extraen de la naturaleza que a través de un proceso productivo
se convierten en productos o servicios.

¢ Insumos:
Son aquellos elementos necesarios que se requieren para producir un bien o prestar un
servicio. Estos pueden ser recipientes, etiquetas, herramientas, etc.

e Maquinaria:
Son aquellas herramientas de indole industrial que son necesarias en un proceso productivo
para poder hacer frente tanto a la producciéon como al almacenamiento de los productos.

2.37 PROVEEDORES:

Los proveedores son empresas que comercializan todos los bienes o servicios que una organizacién
necesita para mantenerse en funcionamiento, no es solo fundamental en la parte productiva, sino que
en toda la organizacidn.

ANALISIS FINANCIERO

2.38 DEFINICION:

Ya se realizé un andlisis completo de la organizacidn y de su entorno. Definiendo su estructura interna,
cultura, mision, visién, objetivos, mercado, publico objetivo, estrategia, seleccién del personal y
aspectos fundamentales de la produccion.

En esta ultima etapa de este trabajo llevaremos a cabo el analisis financiero, como resultado sabremos
con variables ciertas y objetivas si la realizacidn del proyecto es viable o no.

En este punto se realiza un analisis cuantitativo del proyecto.

2.39 COSTOS:

Los costos son aquellas erogaciones que la organizacion debe realizar por el solo hecho de estar en
funcionamiento.

Existen dos grupos grandes de costos, fijos y variables.

2.39.1 FIOS:

Son aquellos costos que se mantienen constante ante una variacion en la produccién o en la actividad,
teniendo en cuenta limites de variacidn. Ej. Luz, gas, alquiler etc.

Estos limites pueden ser superados y ocasionar una pequefia variacidn de los costos fijos, pero estos
no seran proporcionales. Si aumentamos la produccién en un 60% seguramente los gastos de luz
aumenten, pero no en la misma proporcioén.
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2.39.2 VARIABLES:

Son aquellos que varian de forma proporcional ante un aumento en la produccién o en la actividad de
la organizacidn. Ej. Comisiones de ventas o materia prima.

2.40 FACTIBILIDAD:

Por factibilidad entendemos la capacidad del proyecto para llevar a cabo el mismo efectivamente y
obtener los resultados esperados. O en otras palabras las probabilidades que tiene el mismo de tener
éxito al ser ejecutado.

La factibilidad se analiza desde 3 aspectos, técnica, econdmica y financiera.
2.40.1 FACTIBILIDAD TECNICA:

En el caso de la factibilidad técnica comprende analizar la disponibilidad de las habilidades,
conocimientos, equipos o herramientas necesarios para llevar a cabo el proyecto.

Debemos tener en cuenta:

¢ Funcionamiento/calidad del producto: Podemos realizar pruebas a los productos para
verificar su funcionamiento o de su calidad.

¢ Acciones destinadas a atraer y mantener a los consumidores: Campafias publicitarias, fondos
futuros para publicidad.

¢ Disponibilidad de recursos: Recursos necesarios disponibles o con posibilidad de conseguirlos
del mercado a través de proveedores.

e Capacidad de las personas: Capacidad del personal para llevar a cabo los procedimientos
establecidos.

2.40.2 FACTIBILIDAD ECONOMICA:

En la factibilidad econdmica se realiza una estimacién de ingresos y costos (fijos y variables) que nos
permitan establecer si es viable la realizacién del proyecto con un determinado flujo de actividad
estimado.

Este analisis es fundamental debido a que nos ayuda a estimar la ganancia a obtener por la venta de
los bienes o servicios de una empresa en un periodo determinado bajo una estructura de costos
establecida. De este modo lograremos determinar qué tan beneficioso es.

Para llevar a cabo este analisis debemos estimar una demanda en un periodo de tiempo establecido.
Previo a este paso debemos tener claro los costos fijos y variables, asi como también los margenes de
rentabilidad a aplicar al costo total de un producto.

El costo total del producto serd posible determinarlos al desarrollar nuestra estructura de costos
teniendo en cuenta nuestros costos fijos y variables.
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Elingreso total estimado para un periodo de tiempo podra reflejarse al multiplicar el precio de nuestro
producto por la demanda estimada.

2.40.3 FACTIBILIDAD FINANCIERA:

La factibilidad financiera analiza los requerimientos de capital para llevar a cabo el proyecto, la fuente
de financiamiento, estimacion de ventas y estimacién de costos en un periodo de tiempo estipulado,
asi como también los riesgos financieros que conlleva el proyecto.

Para este analisis se utiliza como herramienta fundamental el flujo de fondos. En este se depositan
todos los datos extraidos del proyecto detallados anteriormente y nos dard una estimacién de los
resultados de nuestras actividades proyectadas en un periodo de tiempo estimado.

Para llevarlo a cabo necesitamos desarrollar 6 pasos légicos:

2.40.4 ADMINISTRACION FINANCIERA:

La administracion financiera es la disciplina que se ocupa del manejo de los recursos financieros de
una empresa, prestando atencion sobre su rentabilidad o liquidez.

El resultado de un analisis financiero es si un proyecto es redituable para los inversionistas
representando un aumento en el valor de sus acciones. Para esto los inversionistas toman como
referencia una tasa de interés con la cual sea comparable los resultados del proyecto. Esto es asi
porque debe existir un costo de oportunidad para el proyecto a realizar, es decir, si no se realiza la
inversién en el proyecto en que otra alternativa invertiriamos esos recursos, la opcidon mas clasica
puede ser algun plazo fijo de modo que al tener en cuenta la ganancia de nuestro proyecto esta se
pueda comparar con la ganancia a obtener poniendo el dinero en un plazo fijo.

Este analisis se lleva a cabo plasmando toda la informacién en un flujo de fondos. Esta herramienta es
fundamental, en ella depositaremos toda la informacion con respecto a las inversiones realizadas,
amortizaciones, costos de la actividad estimados e ingresos estimados, en base a los resultados de este
flujo de fondos proyectado a un plazo determinado podremos tener informacién certera que con los
criterios de decision como VAN, TIR y periodo de recuperacidon podremos decidir la viabilidad del
proyecto.

Ademads, podremos establecer en base a este flujo de fondos distintos escenarios para estimar
alternativas y contar con flexibilidad para nuestro proyecto. En este caso analizaremos la sensibilidad
de las variables considerables y como impactan en los resultados antes distintos escenarios.

2.40.5 DECISIONES DE INVERSION:

En un proyecto las decisiones de inversion esta vinculadas con el activo fijo y el capital de trabajo
necesario para poner en marcha el mismo.
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El activo fijo lo podemos dividir en dos grandes grupos tangibles e intangibles. Para ambos casos la
organizacidn debe invertir en ellos para llevar a cabo sus actividades, estos activos no se convierten en
liqguido en el corto plazo, es decir no estaran a la venta, sino que seran utilizados para generar valor.

Activos fijos tangibles
Un claro ejemplo son las maquinarias, muebles, material de oficina, entre otros.

Activos fijos intangibles:

Son bienes que no son fisicos o palpables. En este caso se trata de alguna tecnologia, permisos, marca,
investigacion de mercado, entre otros.

En relacion al capital de trabajo se define como la cantidad de dinero que necesita la organizacidn para
mantenerse operativa.

El capital de trabajo necesario esta determinado por la diferencia entre el ciclo operativo y ciclo de
efectivo.

El ciclo operativo inicia cuando se compran las materias primas y culmina cuando se cobra el monto
referido a la venta del producto o del servicio. En cambio, el ciclo de efectivo comprende el periodo
que transcurre entre el pago de los proveedores y el cobro de los productos o servicios
comercializados.

CICLO OPERATIVO - CICLO DE EFECTIVO = CAPITAL DE TRABAJO
2.41 DECISIONES DE FINANCIAMIENTO:

Una vez establecido los requerimientos de inversidon ya se dispondra de un monto necesario para poder
poner en marcha nuestro proyecto.

En este punto es necesario determinar cudl sera la fuente de esos fondos para hacer frente a las
necesidades de inversion.

En este caso la organizacion debe decidir entre varias alternativas de fuentes de financiamiento,
naturalmente puede armarse una cartera de financiamiento obteniendo fondos con una combinacion
de las distintas fuentes disponibles.

Fuentes de financiamiento

1. Utilidades acumuladas:

Se trata de las ganancias acumuladas de la empresa a raiz de las actividades comerciales
desarrolladas.

En este caso evitamos pagar tasas de intereses y costos asociados a la obtencién de préstamos,
ademas se evita la filtracién de informacion hacia el mercado acerca de nuestra organizacion.

En caso de tener escasas reservas puede poner en jaque la flexibilidad financiera de la empresa

para hacer frente a situaciones dificiles.
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2. Emision de deuda:
En otras palabras, se define como obtener un préstamo.
Para esta opcién existen muchas alternativas:
e Bancos.
¢ Inversionistas.
e Estado. (siendo parte de algun proyecto lanzado por esta entidad)
e Amigos.
e Familia.

Para todos estos es necesario considerar los siguientes aspectos; tasa de interés, plazo, monto y
requerimientos para la obtencion del préstamo.

En caso de los bancos nos exigirdn los balances para establecer el monto maximo al que podemos
acceder. Un inversionista te pedira el flujo de fondo futuro para estimar el riesgo de la inversién.
En el caso del estado dependera de los requerimientos de cada caso.

3. Emision de acciones:

La emision de acciones es uno de los métodos utilizados por las empresas para conseguir capital.
La emisidn inicial de acciones se denomina “colocacidn primaria”. Luego de esta primera emision la
empresa puede continuar emitiendo acciones para aumentar su capital. Tanto las emisiones
primarias como las posteriores pueden realizarse de manera privada o mediante una oferta publica.

La emisién de acciones permite a la empresa recaudar capital con la venta de las mismas para
afrontar nuevas inversiones y por lo tanto constituye una forma de financiamiento.

La ampliacién de capital debe ser aprobada por la asamblea de accionistas. Los accionistas gozan
del derecho de suscripcidn y preferencia, lo que significa que pueden suscribir nuevas acciones y
hacerlo antes que los nuevos accionistas o antes que los actuales accionistas por encima de su
participacién

Las acciones te ofrecen una exposicidon directa al rendimiento de una empresa. El valor de las
acciones subird cuando el rendimiento de la empresa sea bueno y bajarad cuando no lo sea. Las
instituciones conocidas como bolsas de valores facilitan el intercambio de acciones que cotizan de
forma publica. Una persona portadora de nuestras acciones puede venderlas cuando lo desee.

2.42 TASA DE COSTO DE CAPITAL:

La tasa de costo de capital es el rendimiento minimo que se le requiere a los proyectos en analisis. Es
el factor fundamental que convertir un proyecto en realidad y financiar el mismo efectivamente o no
apostar al mismo y destinar esos fondos en otra alternativa.
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La tasa naturalmente se representa en montos porcentuales y es el rendimiento minimo que los
inversionistas le exigen a un proyecto determinado.

Esta se puede expresar en términos nominales (con inflacién incluida) o en términos reales (sin
inflacién). Ademas, se pondrd un periodo de tiempo determinado puede ser anual, trimestral,
semestral o mensual.

2.43 FLUJO DE FONDO PROYECTADO:

Cuando hablamos de Flujo de Fondos (proyectado) nos referimos a la estimacién del efectivo que
ingresa y egresa en un periodo de tiempo proyectado. No estamos hablando de resultados contables,
sino del dinero que efectivamente entra y sal

2.44 CRITERIOS DE DECISION

Los criterios de decisidén son representados a través de indicadores que sefialan a la organizacién la
conveniencia de llevar a cabo un proyecto o no.

Los criterios son los siguientes:

2.44.1 VALOR ACTUAL NETO (VAN):

Es un gran método e indicador. En este caso si el VAN da como resultado un valor mayor a 0 la inversidn
es rentable basandonos en el rendimiento minimo requerido (tasa de costo de capital). Mientras mas
valor represente el VAN mds rentable es la inversion.

El inconveniente que se presenta con este indicador es que no tiene en cuenta los riesgos de una
inversion.

El método se lleva a cabo descontando el flujo de fondos proyectado obtenido con la tasa de costo de
capital con el objetivo de traer ese valor al momento actual.

El criterio de decisidn es el siguiente:

e VAN > 0: el valor actualizado de los cobros y pagos futuros de la inversién, a la
tasa de descuento elegida generara beneficios.

e VAN = 0: el proyecto de inversidon no generara ni beneficios ni pérdidas, siendo
su realizacién, en principio, indiferente.

e VAN <0: el proyecto de inversion generara pérdidas, por lo que debera ser
rechazado.

La férmula de cdlculo del VAN es la siguiente:
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: " Vi
VAN == I5+y ————
0 ; (1+ k)

Dande:

1‘1 representa los flujos de caja en cada periodo t.

ID es el valor del desembolso inicial de la inversion.

Tt es el nimero de periodos considerado.

k es el costo del capital utilizado.

2.44.2 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR):

La tasa interna de retorno es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los ingresos y egresos.
Es decir, hace que el VAN sea 0.

Este indicador también es de rentabilidad, a mayor TIR mayor rentabilidad.
El criterio de decisidn es el siguiente:
Siendo k la tasa de costo de capital:

e SiTIR >k, el proyecto de inversidn serd aceptado. En este caso, la tasa de
rendimiento interno que obtenemos es superior a la tasa minima de rentabilidad exigida a la
inversion.

e SiTIR =k, estariamos en una situaciéon similar a la que se producia cuando el VAN
era igual a cero. En esta situacion, la inversion podra llevarse a cabo si mejora la posicién
competitiva de la empresa y no hay alternativas mas favorables.

e SiTIR <k, el proyecto debe rechazarse. No se alcanza la rentabilidad minima que le
pedimos a la inversion.

La férmula de cdlculo es la siguiente:
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N
VAN = ZQ—H_I:O
i (1+TIR)"

Donde:
Q,, = es el flujode cajaenel periodon.
n = es el nimero de periodos.

I = es el valor de la inversion inicial

2.44.3 PERIODO DE RECUPERACION DESCONTADO:

El periodo de recuperacion descontado hace referencia al plazo que necesita un proyecto para que los
flujos de fondos igualen a la inversidn inicial. En otras palabras, cuanto tiempo demorara el proyecto
en recuperar lo invertido a valores actuales.

2.45 ESCENARIOS:

Ya habiendo analizado la rentabilidad del proyecto con el flujo de fondo como herramienta
fundamental, basandonos en los criterios de decisién como VAN, TIR y periodo de recuperacion
descontado nos queda un paso mas para introducir a nuestro proyecto la dindmica cambiante de los
negocios.

En nuestro flujo de fondos estimamos costos y ventas en un escenario probable. Pero para introducir
la dindmica de los negocios y entender un poco mas los riesgos debemos disefiar distintos escenarios.

Disefar distintos escenarios nos permite anticiparnos a las complicaciones que podemos enfrentar en
caso de que las ventas sean bajas, asi como también que sean mucho mas altas de los esperado y
nuestra maquinaria o materia prima sea insuficiente.

Diseflaremos dos tipos de escenarios:

2.45.1 PESIMISTA:

En este escenario las ventas son muchos mas bajas de lo estimado o los costos son mas altos.
Los escenarios pesimistas pueden ser:

e Disminucién de ventas y aumento de costos.
e Aumento de costos y ventas constantes.
e Disminucién de ventas y costos constantes.
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2.45.2 OPTIMISTA:

En el caso de un escenario optimista tendremos en cuenta las mismas variables anteriormente
mencionadas.

En este caso las ventas estimadas son bajas en relacién a las obtenidas o los costos son mas bajos que
lo estimado.

Los escenarios pueden ser:

e Aumento de ventas y disminucidn de costos.
e Aumento de ventas sin variacion de costos.
e Disminucidn de costos si variacion de ventas.
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3. CAPITULO IlI: PRACTICA

ANALISIS INTERNO

3.1 MISION:

Parador Silicato es mucho mds que un simple parador, es una familia dispuesta a crecer mientras les
brinda a sus clientes la mayor satisfaccién con cada uno de sus productos y servicios asociados, con un
ambiente agradable y cémodo en el que podran disfrutar de sus bebidas y comidas favoritas, buena
musica y un espacio al aire libre con una excelente atencién para los sus clientes.

3.2 VISION:

Parador Silicato busca convertirse en el lider del mercado ofreciendo una gama completa de servicios
y productos para los ciclistas que les permita concientizar que el ciclismo es una actividad confortable,
saludable y segura.

3.3 CULTURA:

Parador Silicato dispondrd de una cultura anticipadora, sus esfuerzos estardn enfocados en la
generacion de diferenciales para sus clientes a través de sus productos de calidad, pero también con
servicios complementarios y una conectividad exclusiva a través de una aplicacion mévil. Cuidando su
eficiencia, pero orientado a la vocacién de servicio.

3.4 ANALISIS FODA:

De acuerdo a la informacién recaudada es posible detallar el siguiente andlisis FODA para el Parador
Silicato:

FORTALEZAS DEBILIDADES

Existe una cartera de clientes actuales
de Silicato Bike los cuales podran
atraerse de manera mas sencilla.

Baja estructura de costos.

Cultura bien definida.

Buena actitud frente al cambio.
Publico objetivo claramente definido.
Posibilidad de ofrecer descuentos
exclusivos en Silicato Bike.

Productos de calidad media/alta.
Estacionamiento privado.

Poca visién a futuro.

Poco orden administrativo en Silicato
Bike lo cual dificulta la utilizacion de
su base datos.

Nula experiencia en el rubro
alimenticio.

Poca actividad publicitaria en redes
sociales de Silicato Bike lo que
dificultara la publicidad.

No poseen un plan de comunicacion
en Silicato Bike.
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e lugar agradable sin necesidad de
grandes inversiones edilicias.

e Disponibilidad de espacio fisico para
instalar un parador.

e Instalaciones optimas para el
funcionamiento del parador.

e Disponibilidad de capital propio para
invertir.

e Excelente ubicacién con una gran
proyeccion de crecimiento y a metros
de los senderos.

e Buena imagen de la marca Silicato
Bike.

e Unico parador en Mendoza adaptado
para el ciclista.

e Red de servicios con alianzas
estratégicas que contenga y ofrezcan
al cliente una experiencia completa
con una nula inversion.

e No poseen un plan de marketing en
Silicato Bike.

e No hay previsiéon de la demanda de
Silicato Bike.

e Falta de indicadores claros con
respecto a los clientes actuales de
Silicato Bike.

e Poca capacidad de atencién solo de
50 personas sentadas en el parador.

e La base de datos de Silicato Bike no
se encuentra sistematizada.

e Poca visibilidad del local.

e Nula preparacion en conocimientos a
fines administrativos y de negocios
por parte de sus propietarios.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Pocos competidores.

e El rubro del ciclismo posee un
crecimiento notable.

e Posibilidad de atraer nuevos clientes
potenciales ademas de los actuales
de Silicato Bike.

e lareddeciclovia pasaa 10 metros de
la entrada de Silicato Bike.

e Requiere poca inversidn instalar el
parador en relacion a traer una
marca reconocida del ciclismo.

e Podemos aumentar la estadia de
nuestros clientes en nuestras
instalaciones aumentando las
posibilidades de compra en Silicato
Bike.

e Inflacion.

e Las organizaciones con intenciones
de integrar la red exigen un orden
administrativo para la firma.

e No se puede despedir personal.

e Muy pocas fuentes de
financiamiento.

e Elevada presidn fiscal.

e Incertidumbre.

e Nula relacién de Silicato Bike con un
parador.

e Actividad completamente estacional
por lo que en invierno la actividad
baja considerablemente.

e El desarrollo de aplicaciones méviles
es muy caro.
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e Posibilidad de desarrollar eventos en
las instalaciones como
capacitaciones.

e Posibilidad de establecer una sinergia
con empresas dedicadas a la
movilidad sustentable.

e Posibilidad de atraer a una marca
lider de bicicletas para facilitar la
obtencién de la representacion y
mejorar el posicionamiento de
Silicato Bike.

e Posibilidad de disefiar una
experiencia completa para el ciclista
a través de asociarse a mas servicios
relacionados estableciendo una red
de servicios.

e Barreras de ingreso muy baja para
instalar un parador.

e lLasempresasintegrantes de lared de
servicios estdn  dispuestas a
colaborar en el proyecto con algin
tipo de inversioén.

e Inversion relativamente baja para el
tamafio del proyecto.

3.5 CURSOS DE ACCION:

Parador Silicato se encuentra en una posicion en la cual sus debilidades son superiores a sus fortalezas.
En relacién a su entorno predominan las oportunidades por sobre las amenazas.

En la matriz a continuacidn se detalla el curso de accion seleccionado:

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES FO

AMENAZAS FA DA
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Segun lo analizado con la matriz FODA y los resultados obtenidos, las debilidades que se identificaron
estdn relacionadas a la falta de informacién proveniente de Silicato Bike como un punto de partida
debido a que los clientes actuales del parador seran los de la bicicleteria, ademas su poca visidn a
futuro y falta de orden administrativo de Silicato Bike puede trasladarse facilmente a la nueva
estructura del Parador Silicato.
Por el lado de las fortalezas estan orientadas a que existe una base de clientes a los cuales atender y
no necesariamente debemos salir a buscar, por lo menos en un inicio. También la baja estructura de
costos por el hecho de compartir lugar y compartir los mismos es una gran fortaleza, si tomamos esto
junto a la excelente imagen existente de la marca Silicato Bike, el parador tiene grandes posibilidades
de ser muy bien recepcionado por los clientes actuales de Silicato Bike y que a su vez estos generen un
boca a boca.

Cuando analizamos las amenazas y oportunidades nos encontramos con un predominio claro de las
primeras. El rubro del ciclismo estd en constante crecimiento y la idea de un parador exclusivo para
ciclistas y utilizarlo como eje para brindar mas servicios a sus clientes parecen una enorme oportunidad
por sobre las amenazas que estan asociadas a la inestabilidad econdmica del territorio argentino.

ANALISIS DEL SECTOR DE NEGOCIOS

3.6 ANALISIS VARIABLES NIVEL 1:

a) Clientes:

El analisis del cliente del Parador Silicato se basa en los que forman parte de la cartera de
Silicato Bike, debido a que es mucho mas rentable y econdmico venderle mds a un cliente
actual que intentar atraer clientes nuevos. Con este panorama se busca disefiar una
experiencia completa y complementaria para los clientes actuales de Silicato Bike lo
ocasionara atraer clientes potenciales.
Los ciclistas que atiende Silicato Bike son:
Ciclistas de montafia: Este representa el 70% de sus ventas (tanto para servicios como para
repuestos, accesorios e indumentaria)
Ciclista urbano: Esta categoria representa el 25% de las ventas (se concentra mds en servicios
de reparaciones y ventas de repuestos)
Ciclista de ruta: Solo representa el 5%. Generalmente el mismo ciclista de montafia tiene una
bicicleta de ruta y en ese caso lo categorizamos dentro del ciclismo de montaiia.
Para cualquier tipo de ciclistas segun la informacién obtenida de la base de datos del sistema
de la organizacidn y también de los datos estadisticos de las redes sociales podemos afirmar
de los clientes actuales:

e ElI73% son hombres y el 27% son mujeres.

e Suedad esta entre los 25 y 65 afios.

e Las zonas de donde provienen la mayor concentracién de clientes son de Godoy Cruz,

Lujan de Cuyo, Ciudad de Mendoza y Maipu.

Condiciones de la demanda:
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e Tamaifio de mercado:
El mercado a atender por Parador Silicato tendra las mismas caracteristicas de los que
atiende Silicato Bike. En este caso serd Los ciclistas de montafia, ruta y urbanos de
Lujan de Cuyo, Godoy Cruz, Maipu, Ciudad de Mendoza y Las Heras que circulen en un
radio de 3km del parador. El tamafia es da una cantidad modesta acorde a la capacidad
de atencion del parador. Es una variable favorable. Valor asignado: 5 (GO)

e Crecimiento de la demanda:
El crecimiento de la demanda de bicicletas genera el crecimiento de los servicios
relacionados a este, en el caso de los servicios gastrondmicos, se esta viendo un gran
incremento de la demanda en los paradores de Mendoza. Esto vuelve muy atractivo
el sector. Valor asignado: 5 (GO)

e Elasticidad de la demanda:
La demanda es inelastica. Debido a la falta de ofertas de paradores cercanos a los
senderos obliga a los ciclistas de montafia a no poder elegir otra opcién ante una
variacion de precio. Valor asignado: 4 (LO)

*  Propensidn al consumo:
En este caso los ciclistas tienden a no gastar grandes sumas en los paradores o resto
bar. Solo un porcentaje muy chico de sus ingresos, el promedio de consumo por ciclista
es de $ 500. Valor asignado: 2 (LA)

Clientes actuales:

* Relacion clientes actuales y potenciales:

El uso de bicicletas crecidé exponencialmente pero no fue asi con la cartera de clientes
de Silicato Bike. Por lo tanto, el porcentaje actual de clientes a atender es muy bajo en
relacion a los clientes potenciales. Pero con la instalacidn del parador y el objetivo de
fidelizar aun mas los clientes habituales e ir ganando de a poco mayor participacion de
mercado esto es una situacion favorable. Valor asignado: 5 (GO).

e (Costo de cambio a la competencia:

Los clientes actuales de Silicato Bike tienen un costo de cambio alto, debido a que su
principal factor de diferencial es la mano de obra a través de los servicios técnicos. La
confianza sobre estos servicios hace elevar el costo de llevarla a otro taller y
arriesgarse de que la bicicleta falle en la montafia. Valor asignado: 4 (LO).

e Demanda de servicios adicionales:
Actualmente hay muy poca demanda de servicios adicionales por parte de los clientes
actuales. Los servicios actuales son; seguro para bicicletas y grda para bicicletas, entre
otras. Es una variable a desarrollar. Valor asignado: 2 (LA).

e Condiciones de valor para el cliente:

Los ciclistas que son clientes de Silicato Bike valoran la honestidad, buena atencién y
precios accesibles. Valor asignado: 4 (LO).

e Cercania geogrdfica:
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Si bien el local de Silicato Bike no estd en zona céntrica estad muy bien ubicado. Esta
muy cercano a los senderos de chacras lo que es muy beneficioso. Valor asignado: 2
(LA).

Sensibilidad al precio:

Es baja la sensibilidad al precio por parte de los clientes actuales. Valor asignado: 5
(GO).

Sensibilidad a la marca:

La sensibilidad a la marca es alta. Silicato Bike tiene mucha reputacidn por su servicio
técnico, pero no estd teniendo tal impacto en los clientes potenciales debido a sus
pocas campafias publicitarias. Valor asignado: 4 (LO).

Sensibilidad a los criterios de sefialamiento:

El cliente actual presenta una alta sensibilidad a las campafias de marketing,
descuentos especiales u actividades que generen valor para los clientes. Valor
asignado: 5 (GO).

Clientes potenciales:

Tamaiio de clientes potenciales:

Es muy grande el aumento exponencial de ventas de bicicletas ocasiono un aumento
considerable en los clientes potenciales de los paradores, ademas los clientes de
Silicato Bike representan un valor minimo en relacidén a los clientes potenciales,
aunque interpretemos que los clientes de Silicato Bike consuman los servicios del
parador el tamafio sigue siendo mayusculo. Valor asignado: 5 (GO)

Costo de cambio:

Es muy bajo, debido a que no deben trasladarse mucho para consumir los servicios del
parador y de por si la calidad de la competencia es muy facil de igualar. Valor asignado:
5 (GO)

Grado de fidelizacion de los clientes de la competencia:

La fidelizacién de los clientes de los paradores es muy baja, debido a su baja calidad y
pocos diferenciales. Valor asignado: 5 (GO)

Fidelizacion por diferencias:

En este caso los ciclistas sin son susceptibles a los diferenciales, pero ninguno de los
paradores ha explotado esta subvariable al maximo. Valor asignado: 5 (GO)

b) Empresa:

Numeros de competidores importantes:

Representan un nimero muy reducido. Para el caso de una bicicleteria con un parador
propio es nulo, no existe en el mercado mendocino una bicicleteria con tal condicidn.
Y por parte del parador en si también existen pocas alternativas. Solo tres paradores,
dos en la zona de los senderos de chacras y un café-bar a dos km (enfrente de Silicato
Bike). Cabe destacar que hay mas paradores, pero estan fuera de la zona en la cual
gueremos competir geograficamente. Valor a asignado: 5 (GO).

Homogeneidad de los competidores:
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Los competidores son muy homogéneos entre si. Ninguno sobresale con algun factor
diferencial a considerar. Valor asignado: 4 (LO)

Condiciones cambiantes cambiante oferta y demanda:

El ciclismo es una actividad que se practica con temperaturas agradables, debido a
esto no se practica generalmente en invierno. En las estaciones de primavera y verano
las ventas aumentan. Por lo cual tiene una época de temporada baja y alta en un
mismo afio. Valor asignado: 1 (GA)

Costos fijos del sector:

Los costos fijos en el sector gastrondmicos son bajos, no se requiere de grandes
estructuras administrativas, los sueldos pagados en el rubro gastrondmico estadn en el
promedio del sueldo minimo. Es una barrera de ingreso muy baja. Valor asignado: 2
(LA)

Diferenciacion de productos o servicios:

En este caso en el mercado hay muchas posibilidades de establecer factores
diferenciales en los productos porque la oferta gastrondmica de la competencia es
limitada ademas existen posibilidades de establecer diferenciales en servicios
asociados. Como puede ser alglin evento, capacitaciones, servicios médicos, seguros
para bicicletas o aspectos funcionales para un ciclista como pies con herramientas.
Valor asignado: 5 (GO)

Identificacion de la marca:

No es un factor de rivalidad competitiva. Las marcas de los paradores no son un
diferencial en si. Si bien en el mercado de las bicicleterias la marca si tienen
reconocimiento y son fuertes en los paradores no y eso es un factor favorable para
atraer clientes potenciales y desarrollar una marca fuerte en este sentido. Valor
asignado 5 (GO)

Costo de cambio:

El costo de cambio de marca es muy bajo en el rubro de los paradores. Las marcas no
son representativas en el sector. Valor asignado: 4 (LO)

Diferenciacion de procesos y servicios:

No existen tecnologias aplicadas que sean factores diferenciales en si en el rubro de
los paradores. Valor asignado: 4 (LO)

Precios:

Si bien el cambio de los precios no altera la demanda los precios entre los paradores
son muy competitivos y generalmente muy bajos, siempre estdn parejos por ende son
un punto de referencia entre ellos. Valor asignado: 1 (GA)

Intensidad en los programas comunicacionales:

Nula actividad comercial en el sector de paradores. Valor asignado: 5 (GO)

Lineas de productos comercializados:

Son muy pocas lineas de productos. Como se detalla anteriormente en los paradores
mendocinos la oferta gastrondmica es muy limitada, en la mayoria solo hay pizza,
empanadas y sandwich de jamén crudo. No existen ofertas gastronédmicas de indole
sana o para una dieta de entrenamiento. Valor asignado: 5 (GO)
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¢) Competencia:

Grado de iniciativa de la competencia:

Los paradores de Mendoza no tienen grandes iniciativas. No hay un lider claro en el
sector. No buscan aumentar su participacidn con iniciativas comerciales sino con un
boca a boca y buena atencidn. Valor asignado: 5 (GO)

Estrategias observables de la competencia:

Los competidores del sector como se menciond anteriormente se centran en prestar
un buen servicio, tener alimentos de calidad y esperar la publicidad por el boca a boca.
No tienen grandes campafias de comunicacién. Valor asignado: 4 (LO)

Capacidad del competidor o los competidores:

Valor empresario muy bajo por parte de la competencia. No poseen grandes procesos
ni tampoco personas que sean un diferencial en si, pero si poseen una gran ubicacion
lo cual es una gran desventaja para el Parador Silicato. Valor asignado: 1 (GA)

Diferencias y eficiencia aportadas por el competidor:

Los competidores del sector no presentan economias de escala muy desarrolladas ni
tampoco diferenciales muy marcados. Su oferta gastronémica es de indole casera lo
que impide la industrializacion para estandarizar los productos. Valor asignado: 2 (LA)
Deteccion de fortalezas y debilidades:

En el andlisis con respecto a la competencia se ha detectado que presentan mds
debilidades que fortalezas. Debido a su mala gestién de atencién al cliente, poco
cuidado en el aspecto de la higiene y una nula inversidn en innovacidn para sus
negocios con lo que respecta a los paradores. Asi como también muy poca gestion de
marketing para estimular sus ventas. Valor asignado: 4 (LO)

A continuacion, se detalla la tabla con las variables ponderadas:

Variables

demanda

Condiciones de la

GA | LA LO | GO Valor
Tamafio del mercado X 5
Crecimiento de la demanda X 5
Elasticidad de la demanda X 4
Propension al consumo/gasto X 2
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Clientes actuales

Relacion clientes
actuales/potenciales

Costo de cambio a la
competencia

Demanda de servicios

Cercania geografia

Hdbitos de compra

Sensibilidad de precio

Sensibilidad de marca

Sensibilidad a los criterios de
sefialamiento

Clientes potenciales

Tamario de clientes
potenciales

Costo de cambio

Grado de fidelizacion

Fidelizacion por diferencias

Numero de competidores
importantes

Homogeneidad de la
competencia
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Empresa

Condiciones cambiantes de la
demanda

Costos fijos del sector

Diferenciacion de productos y
servicios

Identificacion de marca

Costo de cambio

Diferenciacion de procesos y
servicios

Precios

Intensidad de los programas
comunicacionales

Linea de productos
comercializados

Competencia

Grado de iniciativa de la
competencia

Estrategias observables de la
competencia

Capacidad de los
competidores

Diferencias y eficiencias
aportadas por el competidor
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Deteccion de fortalezas y X 4
debilidades

Resultado final variables nivel 1 3,91

El resultado final de las variables nivel 1 termina siendo favorable.

3.7 ANALISIS VARIABLE NIVEL 2:

a) Proveedores:

Numero de proveedores importantes:

Los proveedores existentes de la materia prima para la elaboracién de las comidas
son muchos, fiambrerias, panaderias, ferias, hay muchas alternativas para cada uno
de estos tipos de proveedores en el mercado. En el caso de las bebidas también hay
varias alternativas, si bien las marcas son las mismas hay distribuidoras que salen al
mercado con grandes ofertas y pujan con otros distribuidores. Esto es beneficioso para
el parador. Valor asignado: 4 (LO)

Disponibilidad de sustituto para los productos del proveedor:

Hay muchos sustitutos tanto para la materia prima como para las bebidas. Valor
asignado: 4 (LO)

Diferencia de los productos de los proveedores:

Existen pocas diferencias, debido a que son las mismas marcas comercializadas por
distintos distribuidores. Hay gama de calidad dentro de los proveedores, pero en los
distribuidores compiten a base de precios. Sera dificil establecer algun diferencial por
alguna materia prima que marque una diferencia. Valor asignado: 2 (LA)

Costo de cambio del proveedor:

Es baja, hay muchos distribuidores en la zona, solo algunos ofrecen envid a domicilio
y su calidad es muy similar, ademas los precios son muy competitivos. Valor asignado:
4 (LO)

Amenaza de integracion hacia delante de nuestros proveedores:

En el caso que los proveedores se integren hacia adelante es muy baja. Un factor
fundamental para Parador Silicato es su gran ubicacion geografica cercana a los
senderos de chacras y no hay ningln proveedor cercano a esta ubicacién. Valor
asignado: 2 (LA)

b) Posibles nuevos ingresantes:

Barreras creadas por los propios competidores:

Economias de escala:
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En el rubro no se han desarrollado grandes economias de escala, debido a su estilo de
comida casera en cada uno de los paradores su estandarizacidon de procesos es muy
débiles o inexistentes. Valor asignado: 2 (LA)

Diferenciacion del producto:

No existen grandes diferenciales entre la cartera de productos en los actuales
paradores. Por ende, son facilmente imitables o inclusive mejorables. La oferta
gastrondmica entre los 3 lugares analizados es muy similar y limitada. Valor asignado:
2 (LA)

Identificacion de la marca:

Como se menciond anteriormente en las variables de clientes actualmente el cliente
no le da importancia a la marca porque no hay un competidor que haga valer esta
condicidn, prestan mas atencion a la ubicacion y a los precios. Valor asignado: 2 (LA)
Requerimiento de capital:

El requerimiento de capital es bajo. Los procesos no se encuentran en un nivel alto de
sofisticacion y la tecnologia aplicada es muy baja, su casi nula estandarizacién y
ausencia de economias de escala hacen que la necesidad de capital sea baja. Valor
asignado: 2 (LA)

Productos sustitutos:

e Disponibilidad de sustitutos cercanos:
Existen kioscos y cafés en el area de Lujan de Cuyo, pero es una incomodidad para
el ciclista tener que trasladarse debido a que estan en el centro de chacras y no
poseen lugar para dejar sus bicicletas lo cual da una constante sensacion de
inseguridad al cliente. Valor asignado: 2 (LA)

e (Costo de cambio para el usuario:
El costo de cambio de los paradores actuales es alto por cuestiones de cercania.
Valor asignado: 4 (LO)

A continuacion, se detalla la tabla con las variables ponderadas:

Variables GA | LA LO | GO | Valor
N° de competidores X 4
importantes

Proveedores
Diferencia de los productos de X 2

los proveedores
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Disponibilidad de sustitos X X 4
para proveedores
Costo de cambio del X 4
proveedor
Amenaza integracion hacia X 2
adelante.
Economias de escala X 2
Posibilidad de
nuevos ingresantes | Diferenciacion del producto X 2
Identificacion de la marca X 2
Requerimiento de capital X 2
Productos Sustitutos | Disponibilidad de sustituto X 2
Costo de cambio X 4
Resultado final de las variables nivel 2 2,72

El resultado de la variable se presenta equilibrado en el valor 2,72. Si bien no es mayor o igual a 3 para
considerarlo una oportunidad el resultado de la misma se interpreta de manera positiva.

3.8 ANALISIS VARIABLE NIVEL 3:

Variables econémicas:

En el caso de la economia mundial estd en un proceso de recesidn debido a los efectos de la
pandemia y la gran emision monetaria que tuvieron que realizar para apalear los efectos de este
fendmeno. Esto perjudica la economia nacional debido a que los productos importados se
encarecen y la inflacidn a nivel mundial hace que se eleve el valor del ddlar perjudicando el poder
adquisitivo de la poblacién nacional.
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En el caso de la economia nacional la inflacion es factor fundamental a considerar. La misma en el
afo 2020 fue del 36%, para el afio 2021 se estima una inflacién del 52% y para el afio 2022 se
espera una inflaciéon del 55% aproximadamente. Esto representa un gran obstaculo para las
inversiones y para el consumo.

La politica monetaria de Argentina es limitar la compra de délares a través de establecer un gran
cepo y financiar todos sus déficits con emisidén monetaria, esto es asi debido a que no tiene acceso
actualmente al crédito. La consecuencia de esta politica es aumento de la inflacién.

La tasa de desempleo actual es del 9.6% vy los niveles de ingreso de la poblacién es de S 25.284
(hasta Junio del 2021), estos aumentaron un 26,9% con una inflacidn interanual en Junio del 2021
del 40,6% se ha perdido un poder adquisitivo del 15,7%. Lo cual perjudica claramente a toda la
poblacién.

El tipo de cambio es totalmente inestable, tendiendo al alza constantemente debido a la falta de
confianza que existe hacia la Argentina. La emisidn monetaria y falta de un rumbo econdémico
ocasionan el aumento constante del tipo de cambio perjudicando el poder adquisitivo de los
argentinos.

Valor asignado: 1 (GA)

Variables socioculturales
Estamos actualmente en una sociedad totalmente globalizada y conectada a través de la
tecnologia.

Tanto a nivel nacional como a nivel internacional la tendencia es la realizacién de actividades
amigables con el medio ambiente tanto personales como empresariales. En este caso beneficia
totalmente al rubro del ciclismo debido a que la utilizacidn de bicicleta como medio de movilidad
es una clara actividad que ayuda a disminuir la contaminaciéon ambiental.

En la actualidad hay una clara tendencia al cuidado de la salud personal tanto a nivel alimenticio
como a nivel de actividades deportivas. Esto incentiva actividades fisicas en la poblacién. Mendoza
es testigo de estas tendencias y como resultado desarrollo la red de ciclovias mas grandes del pais.
La esperanza de vida en Argentina es de 80 afios para las mujeres y 73 afios para los hombres y en
para la edad promedio encontramos que la misma es 31,5 afios. Lo cual nos da que hay una gran
esperanza de vida (en aumento) y una edad promedio baja por ende tenemos una poblacién joven.

Si bien las actividades saludables tanto alimenticias como deportivas estdn en aumento, la
situacidn social actual es dificil. Los efectos econdmicos de la pandemia se estan haciendo sentiry
el humor de la poblacién estd en niveles bajos, asi como también la esperanza de un buen futuro
y la credibilidad.

Entendemos que las variables socioculturales dan un saldo positivo si bien el humor social es
negativo, esto es transitorio por cuestiones de recesién econdmica. Pero las tendencias de
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actividades sustentables han llegado para quedarse y empiezan a ser un estilo de vida mas que
una moda lo que beneficia claramente la sociedad y a al proyecto del parador en particular.

Valor asignado: 5 (GO)

Variables legales

En el aspecto legal la industria alimenticia en su totalidad se encuentra regulada por la ley N°
18284, la cual establece todos los requerimientos generales y normas a cumplir para ejercer de
manera correcta la actividad comercial.

Ademas, se debe tener en cuenta las condiciones provinciales y de municipio que regulan la
actividad. En este caso el proceso de habilitacién administrativa estara regida por la Ley N° 9003 y
las condiciones particulares para el proceso de habilitacién lo encontraremos en la pagina oficial
de la municipalidad de Lujan de Cuyo en la secciébn de industria y comercio
(lujandecuyo.gob.ar/tramites-industriaycomercio/)

Si bien son requerimientos particulares las condiciones para la habilitacién son factibles por lo cual
no representa una dificultad para el proyecto.

En el aspecto laboral si hay dificultades actualmente, la ley bajo la cual se rige es la de contrato de
trabajo N° 20.744. El cumplimiento de la misma hace muy oneroso tener empleados debido a que
las cargas sociales e impuestos derivados de contratar un empleado son extremadamente altos en
Argentina. Ademas, en Argentina los sindicatos son muy fuertes por lo cual hay que tener mucha
precaucién de no tener inconvenientes con nuestro personal que pueda generar algun a situacion
conflictiva que deriva en una situacion judicial muy perjudicial para las empresas que tienen todas
las de perder en estos casos.

En este momento en Argentina e ilegal despedir un empleado, por ende, es riesgoso para el
empleador y debe tener mucha precaucidn con sus contrataciones. Ambos factores mencionados,
el monetario y la imposibilidad de despedir, generan desconfianza en los inversores.

Valor asignado: 2 (LA)

Entorno politico:

La politica al dia de la fecha es una variable con un notable impacto en la vida de una organizacion.
La poca confianza hacia los gobernantes de turno por parte de la sociedad y también por parte del
resto de los paises estas ocasionando serios inconvenientes.

La poca confianza ha ocasionado salida de capitales, caida de la inversiéon y muy poco acceso al
crédito internacional. Esto da como resultado que Argentina ha quedado un poco aislada de los
mercados internacionales y con las medidas restrictivas se percibe como un pais que tiende a
cerrar su economia.
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Los factores mencionados anteriormente han ocasionado una crisis de gobernabilidad en
Argentina que ha derivado en un gran aumento del tipo de cambio disminuyendo cada dia mas el
poder adquisitivo de la poblacién.

Esto perjudica claramente cualquier proyecto debido a que la sociedad cada vez puede destinar
menos sus ingresos a actividades de esparcimiento y el humor social estd en niveles muy bajos.

Valor asignado: 1 (GA)

Entorno tecnolégico:

En este sentido es notable un claro retroceso en los avances tecnoldgicos en el territorio nacional.
En 2015 la inversidn en investigacion y desarrollo fue $123.730 millones de pesos, en el afio 2019
la inversidn bajo a $96.664, es decir, un 28% menos con respecto al 2015.

Estos valores consideran tanto la inversidn y avances tecnoldgicos en el sector privado y publico.

Los avances tecnoldgicos en el rubro de los paradores estdn muy atrasados. Ninguno de los
paradores actuales posee tecnologias desarrolladas ni tampoco dedican esfuerzos en investigacién
y desarrollo.

Esto es una variable favorable para nuestro proyecto, ya que un pequefio avance con respecto a
este punto podremos sacar grandes beneficios.

Valor asignado: 4 (LO)

A continuacion, se detalla la tabla con las variables ponderadas:

Variables GA | LA LO | GO Valor
Variables econdmicas X 1
Variables socioculturales X 5

Variables de nivel 3

Variables politicas X 1

Variables legales X 2

Variables tecnoldgicas X 4
Resultado variables nivel 3 2,6
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El resultado de la variable el 2,6 al igual que en las variables nivel 2 es un buen valor, pero no lo
suficiente para considerarlo una gran oportunidad.

3.9 CICLO DE VIDA DEL SECTOR DE NEGOCIOS:

El sector de negocios de paradores para ciclistas esta en una etapa naciente, no existen competidores
en Mendoza como se ha mencionado anteriormente con paradores adaptados para ciclistas ni
pensados para estos.

En si los productos que se ofrecen son totalmente conocidos y comercializados actualmente pero el
concepto completo con todas sus funcionalidades para la comodidad del ciclista y el agregado de
ofrecer los servicios complementarios a través de socios comerciales hasta el dia de la fecha es un
negocio que no se ha desarrollado.

Parador Silicato tendra un gran desafio en el disefio y perfeccionamiento de sus servicios para ir
adaptdndolo alo que el cliente, en este caso el ciclista, exija. Sera fundamental para atrasar la aparicién
de nuevos competidores.

MERCADO OBIJETIVO

3.10 SEGMENTACION DE MERCADO:
El nivel de segmentacion elegido sera Marketing de segmentos.

Se elige esta alternativa porque se seguira atendiendo al mismo mercado objetivo de Silicato Bike
solamente que se agregara una caracteristica fundamental y es que asistan a los senderos de chacras
o realicen su actividad ciclista en la ciclovia que pasa en las cercanias de las instalaciones. El cual posee
ciertas caracteristicas generales atendiendo solo a una parte de la totalidad del mercado del ciclismo.
Como mencionamos anteriormente existen muchas formas de practicar el ciclismo por ende se
desprenden muchos tipos de ciclistas. Parador Silicato solo apuntara sus productos, servicios y
estrategias comerciales a los ciclistas urbanos, de montaia y ruteros que posean las caracteristicas
gue describiremos a contraccion.

1. Residentes de la zona de Lujan de Cuyo, Las Heras, Ciudad de Mendoza, Godoy Cruz, Maipu y
Guaymallén. (base geografica)

2. Edad: Entre 25 afios y 65 afios. (base demografica)

3. Que asistan a los senderos de chacras o circulen por la ciclovia en la zona de Lujan de Cuyo.
(base geografica)
Poblacién perteneciente a la clase media y alta. (base psicografica)

5. Usuarios con valoracion a los diferenciales y tendencia a la fidelidad hacia a una marca. Que
tengan un fuerte sentido de pertenencia, que realicen actividad fisica en bicicleta. (base
conductual)
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ESTRATEGIA A SEGUIR

3.11 TIPOS DE ESTRATEGIA:

La estrategia general seleccionada sera estrategia de marca, debido a que se competira en base a
diferenciales y no con grandes economias de escalas ademds basandonos en que los clientes no son
sensibles al precio y buscan un servicio que este adaptado a sus requerimientos y condiciones.

El disefio de un parador exclusivo y funcional para ciclistas es un diferencial en si debido a que no hay
paradores funcionales para ciclistas en la provincia de Mendoza.

A esta base le sumamos la aparicion de una aplicacion mévil que dé a nuestros clientes la posibilidad
de reservar turnos para reservar su lugar en el parador, chequeos médicos, contratar seguros para
bicicletas, participar de charlas informativas y recibir informacion con respecto a notas informativas y
promociones especiales.

El segmento de clientes definido anteriormente tiene una tendencia por valorar diferenciales
asociados a una marca. Basandonos en esta informacién desarrollaremos criterios de sefialamientos
en relacidn al parador, pero también en relacién a servicios asociados al ciclismo que se nuclearan a
través de la aplicacién mencionada anteriormente que tendra al parador como eje comunicacional.

Criterios de seialamiento:

e Lugar de estacionamiento para bicicletas.

e Vigilancia con camaras de seguridad.

e Pies con herramientas para bicicletas.

e Pies para dejar accesorios.

e Aplicacidn movil para clientes. (alianza estratégica)

e Mediante aplicacion existe la posibilidad de contratar seguro para bicicletas y sacar turno para
chequeos médicos deportivos. (alianza estratégica)

e Capacitarse en nuestro parador con charlas informativas. (alianza estratégica)

Percepcion de valor:

La percepcion de valor estara orientada al sentido de pertenencia, desarrollando servicios asociados
y conectados de la cual los clientes del Parador Silicato se veran beneficiados.

Una experiencia completa con acceso a varios servicios y promociones relacionados al ciclismo haran
sentir al cliente contenido y alentaran a pagar un plus por los productos o servicios ofrecidos.

Con esta estrategia como base los esfuerzos estaran enfocados en ser una marca lider en el ambito de
los paradores, Parador Silicato no tendra en un principio un competidor directo que comparta sus
criterios de sefialamiento por ende que pueda imitar sus diferenciales en un corto plazo.
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Cabe destacar que la base para el desarrollo de una aplicacidon que nuclee los servicios de salud,
seguros para bicicletas, capacitaciones y promociones del parador y Silicato Bike estd en distintas
alianzas que permitan el desarrollo de la aplicacién y la prestacién de los servicios mencionados.

El concepto de alianza estratégica serd explicado en el punto 3.12 del presente capitulo.
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

De acuerdo a las conclusiones obtenidas en nuestro andlisis FODA se determina que se encuentra ante
una situacion empresarial que tiene mas debilidades que fortalezas y se encuentra en un sector en
donde predominan las oportunidades por sobre las amenazas. Pero consideramos que la situacién de
debilidades y fortalezas se encuentra bastante equilibrada y con un pequefio ajuste administrativo en
Silicato Bike que nos permita tener informacién oportuna y precisa para la nueva unidad de negocios
podremos disminuir considerablemente las debilidades.

Se concluye que bajo estas condiciones competitivas realizaremos una estrategia ataque. Si bien
Silicato Bike (como fuente de financiamiento) es una pyme y su situacion financiera es débil debido a
que tiene una acumulacién de capital baja, sin embargo, no posee deudas considerables ni vencidas,
por esto desarrollar una nueva marca con un gran potencial de apalancamiento para Silicato Bike con
una inversion relativamente baja es una gran oportunidad.

La estrategia de ataque seleccionada sera de varios lados. A través de la cual se incursionard en instalar
el parador aumentando sus servicios para atraer a clientes potenciales y fidelizar aiin mas a los clientes
actuales ofreciendo estos nuevos servicios.

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Concluimos que la estrategia de crecimiento seleccionada sera:
Estrategia intensiva orientada al Desarrollo de productos de forma relacionada.

Parador Silicato sumara anexara servicios a través de sus alianzas de forma relacionada debido a que
esta conectado con los productos actuales y se pueden complementar facilmente. Ademas, se buscard
atraer los clientes potenciales tanto del resto de los paradores como también de las bicicleterias que
compiten con Silicato Bike.

3.12 ALIANZA ESTRATEGICA:

Parador Silicato realizara alianzas estratégicas de tipo alianza de promocion para poder brindar la
posibilidad de contratar a sus clientes de servicios de salud, seguros, capacitaciones y poder realizar
promociones conjuntas.

En cuanto a la inversion se buscaran socios estratégicos prestadores de servicios de salud y seguros
que quieran ser parte de la cartera de servicios de la aplicacién y posteriormente se vean beneficiados
con ella. Contaran con la posibilidad de realizar acciones publicitarias en la misma para promocionar
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sus productos o servicios, asi como también hacer promociones de manera conjunta con los socios
partes del proyecto.

Su principal beneficio sera que la aplicacién a desarrollar serd un punto de venta extra para cada uno
de los miembros de la alianza estratégica.

Las organizaciones dispuestas a ser parte del proyecto son:

e Rio Uruguay Seguros.
e Instituto Wolf.
e Silicato Bike.

PLAN DE MARKETING

3.13 OBIJETIVOS:

1. Posicionarse como el Unico parador funcional y exclusivo para ciclistas en la provincia de
Mendoza.

2. Establecer los diferenciales a través del disefio de experiencias y eventos basados en la
informacidn de temas de interés en el ciclismo estableciendo alianzas con otras instituciones.

3. Mantener una rentabilidad promedio anual no menor al 60%.

4. Fidelizar clientes provenientes de Silicato Bike.

3.14 PRODUCTO:

Los productos y servicios que ofrecera el Parador Silicato seran los siguientes:

1. Comidas:
Para la parte alimenticia la oferta serd muy limitada. Los productos que encontraran los
clientes en la carta seran:

a) Pizza: Sera una pizza de 8 porciones, se ofreceran dos alternativas; mozzarella y especial.

b) Empanadas: De carne y de jamén y queso.

c) Sandwich de jamdn crudo: Un sandwich con pan casero, jamén crudo, aceite de oliva y
tomate.

d) Papas fritas: Una porcién contendra 400g y podra ser sola o con cheddar.

e) Tostados de jamdny queso.

Las pizzas y las empanadas se comprardn ya elaboradas sin el proceso de coccién, por lo tanto,

no seran elaboradas completamente en las instalaciones del parador.

2. Bebidas:
a) Cerveza: Se comercializara la linea Andes y Quilmes de 970cc y 473cc.
b) Gaseosas: Se vendera la linea Pepsi, Paso de Los Toros, Mirinda, y Seven. En la
presentacion de 500cc y 1,5lts
c) Licuados: Las opciones seran en 1lts y 500cc. Podran ser de banana, durazno y frutilla.
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d) Energizantes. En la opcién de 500cc y 1lts. Se vendera la linea Gatorade.

3. Seguro para bicicletas:
A través de una asociacidn con Rio Uruguay Seguros se otorgara la posibilidad de cotizar y
contratar seguros para bicicletas mediante la aplicacion mévil de parador.

Servicios disponibles:

a) Plan 1: Cubre la pérdida total de la bicicleta asegurada como consecuencia del robo de la
misma. Se excluye el hurto.

b) Plan 2: Cubre la pérdida total de la bicicleta asegurada como consecuencia del robo e
incendio de la misma. Se excluye el hurto.

c) Plan 3: Cubre la pérdida total de la bicicleta asegurada como consecuencia del robo,
incendio y dafos de la misma. Se excluye el hurto.

4. Estudios médicos
Apto médico precompetitivo.
Comprende:
e Ergometria
e Analisis Clinicos de Laboratorio
e Consulta cardioldgica
e Electrocardiograma
e Rayos X
e Ecocardiograma o doppler
e Consulta con traumatélogo

5. Charlas informativas:
Las mismas serdn de 40 minutos los dias Sdbados.
Se dardn charlas informativas de:
e Técnicas de manejo de ciclismo.
e Mecdnica bdasica del ciclismo.
e Primeros auxilios.
e Importancia de chequeos médicos.
e Alimentacién deportiva.

3. Servicios adicionales:
a) Estacionamiento privado.
b) Vigilancia con cdmara de seguridad.
c) Sector de estacionamiento de bicicletas.
d) Pies con herramientas para bicicletas.
e) Soporte para dejar los accesorios.
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3.15 PRECIO:

Parador Silicato establecera sus precios teniendo en cuenta los de la competencia, pondra precios
iguales o superiores a los de su competencia. Pero también se pondra como limite un markup minimo

del 100% en todos sus productos.

Detallaremos a continuacion la estructura de precios:

Desglosaremos los costos de cada menu:

1) Sandwich de jamon crudo:

Detalles:

Marca de jamdn: Jamdn crudo Cagnoli.

Tomate: Tipo perita.

Pan: Pan rebanado tipo casero.

Tabla 1 Estructura de costos sandwich de jamodn crudo

SANWNDICH DE JAMON CRUDO
PRODUCTO PRECIO POR KG PROCION COSTO PORCION
Jamdn crudo S 1.270,00 150g S 190,50
Tomate S 350,00 50g S 17,50
Pan S 200,00 80g S 16,00
COSTO TOTAL S 224,00
PRECIO PUBLICO $ 550,00

2) Tostados:
Detalles:

Marca de jamdn: Jamén cocido Cagnoli SIN TACC.
Marca de queso: Queso barra Ramolac.
Pan: Pan de miga La Espafiola x100.

Tabla 2 Estructura de costos de un tostado.
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TOSTADOS

PRODUCTO PRECIO POR KG PROCION COSTO PORCION
Jamén cocido S 750,00 150g S 112,00
Queso $ 614,00 150g $ 92,10
Pan $ 8,50 3 PANES $ 25,50
COSTO TOTAL S 230
PRECIO PUBLICO $ 500,00
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3) Papas fritas:

Detalles:

Marca de la papa: Sin marca. Presentacion de 15kg.
Marca de queso: La quesera. Presentacidn por 4kg.

Tabla 3 Estructura de costos papas fritas.

PAPAS FRITAS
PRODUCTO PRECIO POR KG PROCION COSTO PORCION
Papas S 60,00 400g S 24,00
Queso S 550,00 80g S 145,00
COSTO TOTAL S 169,00
PRECIO PUBLICO $ 600,00
4) Pizzas:
Tabla 4 Estructura de costos pizza.
PIZZAS
PRODUCTO PRECIOR POR UNIDAD| COSTO UNIDAD
Mozzarella S 450,00 | $ 450,00
TOTAL S 450,00
PRECIO PUBLICO $ 900,00
PIZZAS
PRODUCTO PRECIOR POR UNIDAD| COSTO UNIDAD
Especial 585 S 585,00
TOTAL S 585,00
PRECIO PUBLICO $ 1.170,00
5) Empanadas:
Tabla 5 Estructura de costos empanadas.
EMPANADAS
PRODUCTO PRECIO POR KG PROCION COSTO PORCION
Carne o de jamény queso| $ 420,00 12 S 420,00
COSTO TOTAL S 420,00
PRECIO PUBLICO $ 840,00

6) Bebidas:
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Tabla 6 Costos bebidas.

BEBIDAS
PRODUCTO COSTO UNIDAD PRECIO PUBLICO
Cerveza 970cc rubia $ 190,00 | $ 380,00
Cerveza 970cc roja $ 206,00 | $ 412,00
Cerveza 970cc negra $ 206,00 | $ 412,00
Cerveza 473cc rubia $ 115,00 $ 230,00
Cerveza 473cc roja $ 135,00| $ 270,00
Cerveza 473cc negra $ 135,00 $ 270,00
Gaseosa 500cc $ 4500| $ 90,00
Gaseosa 1,5lts $ 165,00 | $ 330,00
Gatorade 500cc $ 60,00 $ 120,00
Gatorade 1It $ 158,00 | $ 316,00
Licuado 500cc $ 118,00 $ 240,00
Tabla 7 Estructura de costos licuados.
LICUADO 500CC CON LECHE
Producto Precio por kg/It porcion Costo porcion
Frutilla S 340,00 250g S 85,00
(*) Lecha larga vida S 118,00 250cc S 30,00
Hielo S 30,00 100g S 3,00
COSTO TOTAL S 118,00
PRECIO PUBLICO $ 240,00

(*) los realizados con agua tendran el mismo precio publico.

7) Seguros para bicicletas:

Para la organizacién estos servicios no presentan un costo variable, por ende, solo podremos el

precio publico por el cual Parador Silicato recibe una comisién mensual del 5%.
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Tabla 8 Estructura de costos seguro para bicicletas.

SEGUROS DE BICICLETAS
PRECIO PUBLICO
SUMA ASEGURADA
PLAN 1 PLAN 2 PLAN 3
$ 75.000,00 | $ 740,00 | S 770,00 | $ 830,00
$ 100.000,00 | $ 990,00 | $ 1.100,00 | $ 1.150,00
$ 150.000,00 | $ 1.480,00 | $ 1.540,00 | $ 1.650,00

8) Chequeo médico precompetitivo.

Tabla 9 Costo de chequeo médico.

CHEQUEO MEDICO
SERVICIOS PRECIO PUBLICO
Ergometria
Andlisis Clinicos de
Laboratorio
Consulta cardiolégica
Electrocardiograma
Rayos X

$8.500

9) Charlas informativas:

Las charlas tienen una duracidon de 40 minutos y un maximo de 50 personas que es el limite del
parador. Se prestaran Unicamente los sabados con reserva previa mediante la aplicacion moévil del
parador.

El precio de costo se establecid tomando como base el costo cobrado por Instituto Wolf quien
ofrece profesionales para los aspectos de salud cobrando $ 4500 por cada charla realizada.

El precio accesible se justifica en la informalidad de la charla que es a modo informativo para
capacitar a nuestros clientes, no son cursos de larga duracion.
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Tabla 10 Costos charlas informativas.

CHARLAS INFORMATIVAS
TEMAS COSTO PRECIO PUBLICO

Técnicas de manejo de
ciclismo.
Mecanica basica del
ciclismo.
Primeros auxilios.
Importancia de chequeos
médicos.
Alimentacién deportiva.

S 4.500,00 | S 400,00

3.16 PLAZA:

La forma de hacer llegar nuestros los productos de bebidas y comidas del parador silicato se llevard a
cabo a través de forma directa. La propia organizacién realizara los esfuerzos necesarios para atraer a
los clientes mediante estrategias comerciales y atenderlos de la mejor manera al momento del
consumo a través de su personal operativo.
En cambios la prestacidn de servicios de seguros, chequeos médicos y charlas informativas sera de
forma indirecta a través de los socios comerciales.

La forma de nuclear todos los servicios y productos del Parador Silicato se dara con su aplicacién movil.

APLICACION MOVIL:

El espacio en donde se comercializaran todos los productos y servicios del parador se dara a través de
su aplicacioén.

El cliente debe descargarla y registrarse otorgando sus datos personales.
En la misma el cliente contara con la posibilidad de:

e Visualizar la carta de comidas y bebidas.

e Reservar lugar en el parador con fecha y horario.

e Presupuestar y contratar el seguro para su bicicleta.

e Contratar servicios de chequeos médicos.

e Reservar lugar para las charlas informativas.

e Informarse de descuentos provenientes de los socios estratégicos.
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3.17 PROMOCION:

Al momento de disefar las actividades destinadas a seducir a los clientes actuales y a atraer los clientes

potenciales del Parador Silicato con todos los servicios adicionales mencionados se desarrollara

Marketing directo con las opciones que se detallaran a continuacidn.

Publicidad:

Para las campafias publicitarias los dividiremos en 5 etapas:

a)

c)

Redes sociales: En las cuales se disefiara publicidades que transmitan la experiencia de ser
parte de Silicato Bike. Comunicando que también es un espacio para esparcimiento con estos
nuevos servicios.

Aplicacién movil: Mediante la aplicacién a desarrollar junto con los socios estratégicos se
buscard contener a todos los clientes y poder informarlos de los beneficios obtenidos por ser
clientes del parador, las novedades, charlas informativas, novedades y promociones.

Boca a boca: Se buscard brindar un gran servicio para que un cliente satisfecho atraiga a otro
mas. Esto es muy factible de lograr debido a que muy pocos ciclistas salen solos.

Contactos personales: Ofrecer de forma personal los beneficios que otorgamos a través de los
servicios del parador para los clientes habituales de Silicato Bike. Esto aumentara la fidelidad
de nuestros clientes. Ej. Dar un almuerzo gratuito por haber realizado 10 service en Silicato
Bike.

Pagina web: A través de la pagina web actual de Silicato Bike comunicar todos los beneficios
qgue ofrecemos por ser cliente de Silicato Bike a través de nuestro parador. Asi como también
transmitir los diferenciales de estos nuevos servicios.

Y desarrollar una pdagina web propia del parador que permita conocer todos los detalles de los
productos y servicios ofrecidos por el parador.

Promocion de ventas:
a) Sitienen la aplicacidon descargada contaran con descuentos en servicios médicos y seguros

para bicicletas.

b) Por ser clientes del parador tendrdn descuentos exclusivos en el servicio técnico y en la
venta de indumentaria.

c) Los clientes de Silicato Bike tendran un 10% de descuento en el parador.

Relaciones publicas:

111

Trabajo de investigacion: Parador Silicato
Alumno: Diego Silicato
Afio: 2022



Se organizardn capacitaciones por parte de proveedores de lubricantes y liquidos selladores
para enseiarles a nuestros clientes los beneficios de los productos que ofrecemos. Estas
charlas seran gratuitas.

¢ Fuerza de ventas:
Estard compuesta por el equipo comercial del parador que trabajara conjuntamente con las
empresas aliadas y se haran llegar las ofertas al cliente.

ANALISIS ESTRUCTURAL DE LA ORGANIZACION

3.18 TIPO DE ESTRUCTURA:

Se concluye que Parador Silicato tendra una estructura simple.

Su departamentalizacion es funcional. Hay una cadena de mando claramente establecida con los
duefos de la firma a la cabeza y los operarios deben reportar sus dudas a ellos quienes tienen la dltima
palabra.

Por lo anterior mencionado actualmente estd completamente centralizada la toma de decisiones
operacionales.

Con respecto a las alianzas estratégicas las decisiones son tomadas por concesos con las organizaciones
en cuestion, los responsables serdn los duefios de la firma.

En el ndcleo operativo se encontrardn el personal encargado de la venta de los servicios y los productos
ofrecidos, departamento de produccién y el personal encargado de atender a los clientes, cocinero y
mozo respectivamente.

En el staff de apoyo estaran los servicios de limpieza y sistema de seguridad que seran subcontratados.
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3.19 ORGANIGRAMA:

Director
General

Encargado Comercial

Mozo Cocinero

34 Organigrama Parador Silicato.

3.20 PUESTOS Y PERSONAL:
Los nuevos puestos a agregar a la estructura actual son:

Mozo.
Cocinero.
Encargado.

e

Comercial.
Descripcion de puestos:

e Mozo:
Sera el responsable de la atencidn de los clientes y entender los requerimientos de este.
Las actividades seran:
e Recepcidn de clientes.
e Ubicacidn de clientes en las mesas.
¢ Registro del pedido en una comanda y traslado a la cocina.
e Cobrar al cliente.
e Limpieza de mesas.
¢ Entrega de pedido a la mesa.

Especificacion del puesto:

e Secundario completo.
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e Un afio de experiencia en actividad similar.
e Ordeny capacidad de organizacion.

¢ Habilidades comunicacionales.

e Edad entre 18 y 30 aiios.

e Proactivo.

e Cocinero:

Responsable de seguir los lineamientos de los procesos productivos, cocinando los productos
ofrecidos por la empresa respetando los lineamientos de calidad. Asi como también es el
encargado de mantener el orden vy la limpieza dentro de la cocina.

También serd parte de sus responsabilidades el fraccionamiento de la materia prima para el
posterior proceso de elaboracién.

Las actividades seran:

e Recibir comandas por parte del mozo.

e  Priorizar las comandas por orden de llegada.

e Ordenar los elementos de la cocina.

e Cocinar papas fritas con la freidora.

e Cocinar empanadas y pizzas con el horno.

e Lavary fraccionar papas para su coccion.

e Fraccionar frutas para los licuados.

e Lavado de elementos para servir a los clientes.

Especificacion del puesto:

e Secundario completo.

e 5 afios de experiencia minimo.

e Orden vy capacidad de organizacion.

e Habilidades comunicacionales.

e Edad entre 30 y 40 afos.

¢ Proactivo.

e Capacidad de manejar una cocina para 50 personas.

e Comercial:

El comercial sera el responsable de comercializar todos los servicios incluidos en la aplicacion movil
para los clientes de Silicato Bike y también para los clientes potenciales.
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Ademas, serd el responsable del manejo de la aplicacién y redes sociales disefiando las acciones
comerciales siguiendo la estrategia establecida por la gerencia general.
Las actividades a realizar seran:

e Ofrecer los beneficios de instalar la aplicacion moévil a todos los clientes de Silicato Bike.

e Evacuar dudas con respecto al uso y manipulacién de la aplicacion.

e Ofrecer los servicios de la aplicacibn como seguros para bicicletas, chequeo
precompetitivo y charlas informativas.

e Disefiar las imdagenes publicitarias y publicarlas en las redes sociales.

e Ordeny administracién de la informacidn de la aplicacién movil.

e Obtener informacidn relevante de los clientes para futuros servicios.

e Elaboracion de base de datos.

Especificaciones:

e Estudiantes o egresados de carreras en relacién al marketing o la administracion.
e Edad, mayor de 25 afios.

¢ Manejo de programas de edicion.

e Experiencia de un afilo como minimo en puestos similares.

¢ Manejo de redes sociales.

e Buena comunicacion.

* Manejo avanzado de Excel.

e Encargado:

El encargado sera el responsable del correcto funcionamiento de parador y de los reportes de
ingresos y gastos.

Responsable del control del cumplimiento de los lineamientos de los procesos productivos
establecidos para cada puesto

Las actividades seran:

e Aperturay cierre del parador.

¢ Control de stock de materia prima.

¢ Manejo, apertura y cierre de caja.

e Control de la operatividad del lugar.

e Control de stock de insumos (servilletas, condimentos, etc.)

e Control de cumplimiento de procesos productivos.

e Atencidny reclamos de las quejas de los clientes.

e Toma de reservas.

e Registros en Excel de la disminucidon y aumento de existencias.

Especificacion del puesto:
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e Secundario completo.

e Dos aflos de experiencia en actividad similar.
e Ordeny capacidad de organizacion.

e Habilidades comunicacionales.

e Edad entre 25y 35 afos.

e Proactivo.

e Capacidad de liderazgo.

¢ Manejo de Excel.

Reclutamiento
El método de reclutamiento seleccionado es el externo.

Se realizardn publicaciones través de las redes sociales de la empresa y con carteleria en la propia
organizacion.

ANALISIS OPERATIVO Y PLAN DE PRODUCCION

3.21 PROCESO DE PRODUCCION:

En la tabla a continuacién se detallard el proceso de produccidn de los comestibles y bebibles:

Papas fritas:
a) Compra de papas.
b) Compra de aceite.
c) Compra de queso cheddar.
e Sandwich de jamén crudo:
a. Compra de jamodn crudo (fileteado).
b. Compra de pan rebanado.
e Empanadas:
a) Se compran las empanadas elaboradas.
b) Compra de harina.
e Pizzas:

Reunir materia a) Compra de pizza elaboradas.

prima b) Compra de harina.
e Tostados:
a) Compra de jamodn cocido (fileteado)
b) Compra de queso (fileteado)
c) Compra de pan rebanado.
e Licuados:
a) Compra de fruta.
b) Compra de hielo.

c) Compra de leche.
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Produccion.

Papas fritas:
(1) Pelar, lavar y cortar la papa.
(2) Precoccidn con el aceite a 150 grados.
(3) Fraccionar las papas en porciones de 400g y llevar al
freezer.
(4) Cocinar las papas a 180 grados. (al momento del pedido)
(5) Colocar 50 gramos de queso cheddar una vez servida (en
caso de corresponder)
Sandwich de jamén crudo:
(1) Retirar del freezer el pan rebanado.
(2) Colocar 150g de jamén crudo (2 o 3 fetas).
(3) Colocar rodajas de tomate, 50g.
Tostados: (elaboracién completa al momento del pedido)
(1) Colocar 150g de jamdn cocido (4 fetas aproximadamente)
(2) Colocar 150g de dqueso en barra (6 fetas
aproximadamente)
(3) Poner en tostadora por 2,5 minutos por lado.
Pizzas: (elaboracion completa al momento del pedido)
(1) Colocar en freezer toda la materia prima fraccionada
proveniente del proveedor.
(2) Colocar el horno a 350 grados.
(3) Colocar la pizza con los ingredientes fraccionados.
(4) Rotar la pizza para una coccidon completa.
(5) Retirar luego de 5 minutos.

Empanadas: (elaboracién al momento del pedido)
(1) Colocar las empanadas elaboradas en freezer.
(2) Colocar harina en bandeja de tefldn.
(3) Retirar empanadas del freezer.
(4) Colocar el horno en 350 grados.
(5) Colocar bandeja con empanadas.
(6) Rotar para una correcta coccion.
(7) Retirar luego de 6 minutos.
Licuados:
(1) Lavar, pelary cortar la fruta.
(2) Fraccionar en porciones de 250 gramos.
(3) Colocar en freezer las porciones.
(4) Colocar en licuadora porcion de fruta solicitada.
(5) Colocar 250 CC. de agua o leche segun los solicitado.
(6) Colocar 100 gramos de hielo (2 cubos).
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(7) Procesar todo vy servir.

En este ultimo paso. El parador Silicato por la naturaleza de su actividad
no almacena productos terminados en relacién a lo comestible. Por lo cual
solamente realiza la entrega inmediatamente culmina su produccion,
mediante una entrega directa a través del personal propio de la
organizacion. Los responsables de la entrega son los mozos.

Procesamiento . . L .
En el caso de la bebida hay ausencia de produccidon debido a que es

recibido como un producto terminado y solo lo revendemos. En este punto
si se almacena en las exhibidoras y se entrega a demanda del cliente
también por parte de los mozos, a excepcion de los licuados.

Servicios de seguro, chequeo precompetitivo y charlas informativas:

Antes de explicar el proceso productivo de los servicios mencionados debemos tener en cuenta que
Parador Silicato es un mero nexo y comunicador de dichos servicios ofreciendo la posibilidad de
contratarlos en la aplicacién que reune la opcion de reservar un lugar en el parador y también
contratar cada uno de estos servicios.

Cada uno de ellos son prestados por los aliados estratégicos por lo cual el proceso productivo de

Parador Silicato culmina en la contratacion de los servicios, a partir de alli comienza el proceso
productivo de cada uno de los socios estratégicos. Si bien el personal de Parador Silicato estara
capacitado para evacuar dudas en relacidn a los servicios prestados no intervendrd en la prestacion

del mismo.

Para nuestro proceso de produccion suponemos ya un acuerdo previo con las alianzas vy
establecimiento de condiciones comerciales y se encuentra en funcionamiento éptimo la aplicacion
movil que reune los servicios del parador, seguros de bicicletas, chequeos precompetitivos y charlas
informativas.

A continuacidn, se detallara el proceso de los servicios:

e Seguros para bicicletas:
Reunir recursos. a) Capacitar a nuestro personal en todo lo relacionado a la
prestacion del servicio para un correcto asesoramiento.

b) Recibir la escala de valores.

c) Recibir folletos fisicos vy digitales de los servicios.
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Chequeo precompetitivo:

a)

b)
c)

Capacitar al personal en todo lo relacionado a la prestacion del
servicio.

Recibir escala de valores.

Recibir folletos fisicos y digitales de los servicios.

Charlas informativas:

a) Reunir profesionales necesarios.
b) Recaudar informacidn de cada profesional.
c) Definir temario de cada charla.
d) Definir calendarios de las charlas.
Seguros para bicicletas:
a) Ofrecer a nuestros clientes los servicios de seguros para
bicicletas.
b) Publicar en redes sociales los servicios exclusivos.
Produccién c) Explicar el paso a paso para instalar la aplicacion.
d) Explicar el paso a paso dentro de la aplicacién para contratar

los servicios.

Chequeo precompetitivo:

a)

b)
c)
d)

Ofrecer a nuestros clientes los servicios de seguros para
bicicletas.

Publicar en redes sociales los servicios exclusivos.

Explicar el paso a paso para instalar la aplicacién.

Explicar el paso a paso dentro de la aplicacidn para contratar
los servicios.

Charlas informativas:

a)

b)

Definir dia, horario y asunto de la charla informativa junto a
los profesionales y con base al calendario establecido.
Publicar en la aplicacién el calendario de charlas junto con los
temarios e informaciodn.

Ofrecer a nuestros clientes las charlas informativas.
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d) Publicar en redes sociales las charlas.

e) Explicar el paso a paso para instalar la aplicacion.

f) Explicar el paso a paso para reservar lugar en la charla
informativa.

g) Recibir a las personas el dia de la charla.

h) Controlar los que asistan tengan reserva.

Por la naturaleza de las actividades relacionadas a los servicios la
produccién y el procesamiento de los servicios se podria decir que se dan
Procesamiento. | 4o forma simultinea. No hay bienes tangibles en este caso a almacenar.
Mediante el proceso productivo se pone en marcha comienza la
prestacion del servicio por ende el procesamiento.

3.22 NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS DE PRODUCCION:

A continuacién, detallara remos las necesidades y requerimientos de produccidn para comenzar con
la misma y sus respectivo paso a paso:

¢ Papas fritas:
a) Compra de papas.
b) Compra de aceite.
c) Compra de queso cheddar.
¢ Sandwich de jamén crudo:
a) Compra de jamon crudo (fileteado).
b) Compra de pan rebanado.
e Empanadas:
a) Se compran las empanadas elaboradas.
b) Compra de harina.

. _ e Pizzas:
Re.unlr materia a) Compra de pizza elaboradas.
prima b) Compra de harina.

e Tostados:
a) Compra de jamon cocido (fileteado)
b) Compra de queso (fileteado)
c) Compra de pan rebanado.
e Llicuados:
a) Compra de fruta.
b) Compra de hielo.

c) Compra de leche.
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Produccion.

Papas fritas:

1)
2)
3)

4)
5)

Pelar, lavar y cortar la papa.

Precoccidén con el aceite a 150 grados.

Fraccionar las papas en porciones de 400g y llevar al
freezer.

Cocinar las papas a 180 grados. (al momento del pedido)

Colocar 50 gramos de queso cheddar una vez servida (en
caso de corresponder)

Sandwich de jamén crudo:

1)
2)
3)

Retirar del freezer el pan rebanado.
Colocar 150g de jamodn crudo (2 o 3 fetas).
Colocar rodajas de tomate, 50g.

Tostados: (elaboracién completa al momento del pedido)

1)
2)

3)

Colocar 150g de jamén cocido (4 fetas aproximadamente)
Colocar 150g de queso en barra (6 fetas
aproximadamente)

Poner en tostadora por 2,5 minutos por lado.

Pizzas: (elaboracion completa al momento del pedido)

1)

2)
3)
4)
5)

Colocar en freezer toda la materia prima fraccionada
proveniente del proveedor.

Colocar el horno a 350 grados.

Colocar la pizza con los ingredientes fraccionados.

Rotar la pizza para una coccidn completa.

Retirar luego de 5 minutos.

Empanadas: (elaboracién al momento del pedido)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Colocar las empanadas elaboradas en freezer.
Colocar harina en bandeja de teflén.

Retirar empanadas del freezer.

Colocar el horno en 350 grados.

Colocar bandeja con empanadas.

Rotar para una correcta coccion.

Retirar luego de 6 minutos.

Licuados:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Lavar, pelar y cortar la fruta.

Fraccionar en porciones de 250 gramos.

Colocar en freezer las porciones.

Colocar en licuadora porcién de fruta solicitada.
Colocar 250 CC. de agua o leche segun los solicitado.
Colocar 100 gramos de hielo (2 cubos).
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7) Procesar todo vy servir.

Procesamiento

En este ultimo paso. El parador Silicato por la naturaleza de su actividad
no almacena productos terminados en relacién a lo comestible. Por lo cual
solamente realiza la entrega inmediatamente culmina su produccion,
mediante una entrega directa a través del personal propio de la
organizacion. Los responsables de la entrega son los mozos.

En el caso de la bebida hay ausencia de produccién debido a que es
recibido como un producto terminado y solo lo revendemos. En este punto
si se almacena en las exhibidoras y se entrega a demanda del cliente
también por parte de los mozos, a excepcion de los licuados.

Servicios de seguro, chequeo precompetitivo y charlas informativas:

Antes de explicar el proceso productivo de los servicios mencionados debemos tener en cuenta que

Parador Silicato es un mero nexo y comunicador de dichos servicios ofreciendo la posibilidad de

contratarlos en la aplicacidn que relne la opcién de reservar un lugar en el parador y también

contratar cada uno de estos servicios.

Cada uno de ellos son prestados por los aliados estratégicos por lo cual el proceso productivo de

Parador Silicato culmina en la contratacion de los servicios, a partir de al

i comienza el proceso

productivo de cada uno de los socios estratégicos. Si bien el personal de Parador Silicato estara

capacitado para evacuar dudas en relacidn a los servicios prestados no intervendra en la prestacion

del mismo.

Para nuestro proceso de produccion suponemos ya un acuerdo previo con las alianzas vy

establecimiento de condiciones comerciales y se encuentra en funcionamiento éptimo la aplicacion

movil que reune los servicios del parador, seguros de bicicletas, chequeos precompetitivos y charlas

informativas.

A continuacidn, detallaremos el proceso paso a paso de la contratacién de los servicios:

e Seguros para bicicletas:

a) Capacitar a nuestro personal en todo lo relacionado a la
prestacion del servicio para un correcto asesoramiento.

b) Recibir la escala de valores.

¢) Recibir folletos fisicos y digitales de los servicios.
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Reunir recursos.

Chequeo precompetitivo:

a)

b)
c)

Capacitar al personal en todo lo relacionado a la prestacion
del servicio.

Recibir escala de valores.

Recibir folletos fisicos y digitales de los servicios.

Charlas informativas:

a)
b)
c)
d)

Reunir profesionales necesarios.

Recaudar informacién de cada profesional.
Definir temario de cada charla.

Definir calendarios de las charlas.

Produccion

Seguros para bicicletas:

1)

2)
3)
4)

Ofrecer a nuestros clientes los servicios de seguros para
bicicletas.

Publicar en redes sociales los servicios exclusivos.

Explicar el paso a paso para instalar la aplicacion.

Explicar el paso a paso dentro de la aplicacion para
contratar los servicios.

Chequeo precompetitivo:

1)

2)
3)
4)

Ofrecer a nuestros clientes los servicios de seguros para
bicicletas.

Publicar en redes sociales los servicios exclusivos.

Explicar el paso a paso para instalar la aplicacién.

Explicar el paso a paso dentro de la aplicaciéon para
contratar los servicios.

Charlas informativas:

1)

2)

3)

Definir dia, horario y asunto de la charla informativa junto
a los profesionales y con base al calendario establecido.
Publicar en la aplicacién el calendario de charlas junto con
los temarios e informacion.

Ofrecer a nuestros clientes las charlas informativas.
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4) Publicar en redes sociales las charlas.

5) Explicar el paso a paso para instalar la aplicacion.

6) Explicar el paso a paso para reservar lugar en la charla
informativa.

7) Recibir a las personas el dia de la charla.

8) Controlar los que asistan tengan reserva.

Procesamiento.

Por la naturaleza de las actividades relacionadas a los servicios la
produccién y el procesamiento de los servicios se podria decir que se
dan de forma simultdnea. No hay bienes tangibles en este caso a
almacenar.

Mediante el proceso productivo se pone en marcha comienza la
prestacion del servicio por ende el procesamiento.

La meteria prima necesaria se detalla a continuacién:

Tabla 11 Materia prima.

Materia prima
Producto Presentacion Precio por
kg/gr/unidad
Aceite de cocina Slts S 2.300,00
Papas 15kg S 900,00
Queso cheddar 4kg S 2.200,00
i . Minimo un kilo.
Jamén cocido ) S 750,00
Fileteado.
Minimo un kilo.
Queso barra ) S 614,00
Fileteado.

Tomate 15kg S 350,00
Pan rebanado 1kg S 200,00
Pan de miga 100 unidades S 8,50
Condimentos 196 unidades de 3g S 680,00
Frutillas Skg S 340,00
Bananas 18kg S 145,00
Durazno 18kg S 100,00
Hielo 20kg S 650,00
Leche 12lts S 118,00
Azlcar 800 unidades de 6,25g | $ 1.400,00
Empanadas 12 unidades S 350,00
Pizza mozzarella 1 unidad S 450,00
Pizza especial 1 unidad S 585,00
Sal 1000 unidades 0,5g S 96,80
Harina 1kg S 250,00
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Los insumos para la llevar a cabo el proceso de produccién y entrega de productos son los siguientes:

Tabla 12 Materiales necesarios.

INSUMOS
UNIDADES PRECIO
PRODUCTO TOTAL
REQUERIDAS UNITARIO
Bandeja de horno 12 S 600,00 S 7.200,00
Bandeja de mozo S 1.500,00| S 6.000,00
Guantes para horno 1 S 1.365,00] $ 1.365,00
Instrumento de corte para
. 5 S 600,00| S 3.000,00
pizza
Delantal 10 S 1.200,00| $ 12.000,00
Alcohol |
jconoren e’ con 8 $ 13800 $ 1.104,00
dispensador 250cc
Bandeja para servir pizza 20 S 1.800,00( S 36.000,00
Pinzas de cocina 4 S 600,000 S 2.400,00
Bandeja para lavar papas 2 S 890,00 S 1.780,00
Bolsas para fraccionar x100 de
1 S 500,00| S 500,00
400g
Bandej i
andeja para servir papas 16 $  900,00| $ 14.400,00
tipo canasta
Servilleteros con
. 16 S 400,00 S 6.400,00
condimentero
Platos medianos porcelana
50 S 566,00| S 28.300,00
25cm
Cubiertos por par 50 S 125,00 $§ 6.250,00
Matafuegos 5 $ 20.000,00| $ 100.000,00
\Y t I
asos trago argo cervecero 5 $ 5.760,00] § 11.520,00
540ml caja x36
TOTAL $ 238.219,00

Las maquinarias, muebles e instalaciones necesarias son:
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Tabla 13 Maquinaria, muebles e instalaciones necesarios.

MAQUINARIA/MUEBLES/INSTALACIONES
PRECIO
PRODUCTO UNIDADES REQUERIDAS PRECIO TOTAL
UNITARIO
Horno pizzero 12
2 S 85.000,00| S 85.000,00
moldes
Freidora 33Its 2 S 42.000,00| S 84.000,00
Exhibidora 470lts 3 S 98.000,00| $ 294.000,00
Frezeer 277Its 1 S 57.000,00| S 57.000,00
Frezeer 399lts 1 S 83.000,00| S 83.000,00
Tostadora electrica 3 S 21.000,00| S 63.000,00
Licuadora industrial 3 S 48.000,00| $ 144.000,00
garrafas de 10kg 5 S 14.000,00 $ 70.000,00
Mesas industriales
. 10 S 11.000,00( $ 110.000,00
tipo bar 6 personas
Sillas metalicas 60 S 1.700,00| $  102.000,00
Estructuras de
maderay cafia 3 S 65.000,00| $ 195.000,00
dmtsxbmts
Barra madera para
. 1 S 75.000,00| S 75.000,00
atencion
Sistema de
luminaria para 1 S 35.000,00| S 35.000,00
estructura.
Caja registradora 1 S 6.800,00| $ 6.800,00
Televisores 55' 2 S 70.000,00| $ 140.000,00
Sistema de audio, 4
parlantesy 1 S 80.000,00| S 80.000,00
potencia.
Aplicacién movil (*) 1 S 180.000,00| S 180.000,00
C tadorad
omputadora de 1 $  95.000,00($  95.000,00
escritorio
Pies para poner
accesorios de 12 S 3.500,00|$  42.000,00
ciclistas
Pies para bicicletas
. 5 S 15.500,00( $ 77.500,00
con herramientas
Carteleria 1 S 68.000,00| S 68.000,00
Hongos Fema para
gosremap 4 $  35.000,00| $ 140.000,00
calefaccion
Camioneta Kangoo
1 S 2.930.000,00| $ 2.930.000,00
OKM
Total ainvertir $ 5.156.300,00
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3.23 PROVEEDORES:

e Aplicacién movil: Creativelog, servicios de aplicaciones. Buenos Aires.

e Televisores y computadora: Frdvega: Ciudad de Mendoza, Mendoza.

e Sistema de audio: AudioShop, Sistemas de audio, Godoy Cruz, Mendoza.

e Fiambres y condimentos: TuMayorista, Godoy Cruz, Mendoza.

e Panificados: Proal, Godoy Cruz, Mendoza.

e  Frutas: Feria de Guaymallen, Mendoza.

e Hielo: Kubitos, Godoy Cruz, Mendoza.

e Magquinaria y materiales: Aguilar equipamientos comerciales, Ciudad, Mendoza.
e Matafuegos: Matafuegos Mendoza, Godoy Cruz, Mendoza.

e Estructurasy barra: Javier Moll Maderas, Godoy Cruz, Mendoza.

e Empanadas: Las mil y una empanadas, Ciudad, Mendoza.

e Pizza: Napoleon Pizza, Ciudad, Mendoza.

e Bebidas: Hawaii distribuidora (representante de Quilmes), Godoy Cruz, Mendoza.
e Lacteos: Mayorista Makro, Godoy Cruz, Mendoza.

e Sillas: San remo muebles, Ciudad, Mendoza.

ANALISIS FINANCIERO

3.24 COSTOS:

3.24.1 COSTOS FIOS

Se comienza con el personal de la organizacién.
MOz0Ss

Se tomara como parametro el sueldo minimo, vital y mévil de $ 35.000 con una jornada laboral de 40
horas semanales. El costo por hora serd de $ 210.

Tabla 14 Costo de hora de un mozo.

COSTO DE HORA
Costo de la hora al 50% S 210,00
Costo de hora al 100% S 420,00

Parador Silicato estara operativo jueves, viernes, sdbados y Domingos de 11hs a 20hs. Con una hora
de descanso. Es decir, 8hs de jornada laboral. Para simplificar el analisis supondremos meses de 4
semanas.
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Esto nos da un total de 32 horas semanales, 20 horas al 50% y 12 horas al 100%. Las horas al 100% (al
doble de su valor) se computan los dias Sabados a partir de las 13hs y los dias Domingos.

Tabla 15 Jornada laboral de un mozo.

JORNADA LABORAL
DIAS HORA AL 50% HORA AL 100%
Jueves 8 0
Viernes 8 0
Sdbados 2 6
Domingos 2 6
Totales 20 12

Podemos afirmar que el sueldo mensual es de $ 36.690 sin contemplar las cargas sociales.

Las cargas sociales asociadas al sueldo establecido anteriormente son:

Tabla 16 Cargas sociales.

CARGAS SOCIALES

CONCEPTO % COSTO
Jubilacion 16% S 5.913,60
PAMI 2% S 739,20
Obra social 6% S 2.217,60
Fondo nacional de empleo 1,50% S 554,40
Seguro de vida obligatorio 0,00% S 1,11
Art 2,59% S 957,26
TOTAL CARGAS SOCIALES S 10.383,17

TOTAL MENSUAL SUELDO DE MOzO0:

COSTO TOTAL SUELDO MOz0O S 47.343,17
TOTAL HORAS MENSUALES 128
COSTO TOTAL DE HORA S 370

Si sumamos el sueldo basico de S 36.690 mas las cargas sociales correspondientes da un total de $
47.343,17 este valor representa el monto final que significa tener un cocinero para el Parador Silicato

y su costo de hora total es de $ 370.

COCINERO
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Se tomara un sueldo minimo de $ 42.000 un costo de hora de $ 240 sin contemplar los aportes
patronales. Elimporte mas alto se justifica que en su riesgo fisico al momento de estar en la cocina 'y
su mayor carga horaria.

Tabla 17 Costos de hora de un cocinero.

COSTO DE HORA
Costo de la hora al 50% S 240,00
Costo de hora al 100% S 480,00

La jornada laboral para este caso serd desde el miércoles a domingo de 11hs a 20hs. En el caso del
cocinero el dia miércoles se utilizara para produccion.

Esto nos da un total de 40 horas mensuales, 28 horas al 50% y 12 horas al 100%. Las horas al 100% (al
doble de su valor) se computan los dias Sabados a partir de las 13hs y los dias Domingos.

Tabla 18 Jornada laboral de un cocinero.

JORNADA LABORAL
DIAS HORA AL 50%| HORA AL 100%
Miércoles 8 0
Jueves 8 0
Viernes 8 0
Sadbados 2 6
Domingos 2 6
Totales 22 | 1

Podemos afirmar que el sueldo mensual de un cocinero es de $ 49.920 sin cargas sociales.

Las cargas sociales asociadas a este sueldo son:

Tabla 19 Cargas sociales.

CARGAS SOCIALES

CONCEPTO % COSTO
Jubilacién 16% S 5.913,60
PAMI 2% S 739,20
Obra social 6% S 2.217,60
Fondo nacional de empleo 1,50% S 554,40
Seguro de vida obligatorio 0,00% S 1,11
Art 2,59% S 957,26
TOTAL CARGAS SOCIALES S 10.383,17

TOTAL MENSUAL SUELDO COCINERO:
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COSTO TOTAL SUELDO COCINERO S
TOTAL HORAS MENSUALES
COSTO TOTAL DE HORA S

60.303,17
160
377

Si se suma el sueldo basico de $ 49.920 mas las cargas sociales correspondientes da un total de S
60.303,17 este valor representa el monto final que significa tener un cocinero para el Parador Silicato

y su costo de hora total es de $ 377

ENCARGADO/COMERCIAL:

Se tomard un sueldo minimo de S 46.000 un costo de hora de $ 270 sin contemplar los aportes
patronales. La diferencia salarial corresponde a sus mayores responsabilidades teniendo 3 personas a
su cargo en relacién al encargado y en relaciéon al comercial sus obligaciones serdn mayores y

requeriran de mas habilidades.

Tabla 20 Costos de un encargado/comercial.

COSTO DE HORA
Costo de la hora al 50% S 270,00
Costo de hora al 100% S 560,00

La jornada laboral para este caso serd desde el miércoles a domingo de 11hs a 20hs.

Tabla 21 Jornada laboral de un cocinero/encargado.

JORNADA LABORAL
DIAS HORA AL 50% HORA AL 100%
Miércoles 8 0
Jueves 8 0
Viernes 8 0
Sadbados 2 6
Domingos 2 6
Totales 28 [

Podemos afirmar que el sueldo mensual sin aportes patronales es de $ 57.120

Las cargas sociales asociadas el sueldo anteriormente mencionado son:
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Tabla 22 Cargas sociales.

CARGAS SOCIALES

CONCEPTO % COSTO
Jubilacion 16% S 5.913,60
PAMI 2% S 739,20
Obra social 6% S 2.217,60
Fondo nacional de empleo 1,50% S 554,40
Seguro de vida obligatorio 0,00% S 1,11
Art 2,59% S 957,26
TOTAL CARGAS SOCIALES S 10.383,17

TOTAL MENSUAL SUELDO COMERCIAL/ENCARGADO:

COSTO TOTAL SUELDO ENC/COMERCIAL S 67.503,17
TOTAL HORAS MENSUALES 160
COSTO TOTAL DE HORA S 422

Si se considera el sueldo basico de $ 57.120 mas las cargas sociales correspondientes da un total de S
67.503,17 este valor representa el monto final que significa tener un cocinero para el Parador Silicato
y su costo de hora total es de S 422.

ESTRUCTURA DE SUELDO ANUALIZADA:

Tabla 23 Estructura total de sueldos.

ESTRUCTURA DE COSTOS DE SUELDOS
CONCEPTO MENSUAL | ANUAL
Mozos S 94.686,35 $1.136.236,15
Cocinero S 60.303,17 S 723.638,07
Comercial S 67.503,17 S 810.038,07
$
$

Encargado 67.503,17 $ 810.038,07
TOTALES 289.995,86 S 3.479.950,37

ALQUILER, GAS, LUZ, LIMPIEZA Y GASTOS DE VEHICULO:

Con respecto al alquiler Parador Silicato compartira lugar con Silicato Bike, se dividiran entre ambas
unidades el costo de alquiler, luz y limpieza general del predio.

e Alquiler: $ 25.000

e Luz: $8.000

e Limpieza: $ 5.600

e Gastos de vehiculo $ 14.500
e Aceite $18.000
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Para el caso de consumo de gas en el lugar no hay gas natural, por este motivo se estima consumir 5
garrafas de 10 kg de forma mensual, tienen un valor de recarga de $ 800. Lo cual nos da un total de S
4000.

La freidora tendra un consumo de aceite mensual, el mismo se cambiara 3 veces al mes.
Todos los costos mencionados anteriormente son mensuales.

Estructura de costos de alquiler, limpieza, luz, gastos del vehiculo y gas:

Tabla 24 Estructuras costos fijos.

COSTOS FlJOS

CONCEPTO MENSUAL | ANUAL
Alquiler S 45.000,00 S 540.000,00
Luz S 16.000,00 $ 192.000,00
Gas S 4.000,00 S  48.000,00
Gastos vehiculo (seguro, patente y combustible) | $ 14.500,00 S 174.000,00
Aceite S 18.000,00 S 216.000,00
Limpieza S 5.600,00 S 67.200,00
TOTALES S 103.100,00 $ 1.237.200,00

3.24.2 COSTOS VARIABLES:

Para el calculo de los costos variables estimaremos las demandas de los distintos productos.

En la siguiente tabla se mostrara la distribucién en porcentaje de la demanda de cada uno de las
opciones comestibles y de bebidas

DEMANDA DE PRODUCTOS:

Tabla 25 Estimacion demanda en porcentaje de productos.

ESTIMACION DEMANDA COMIDA
PRODUCTO ESTIMACION| SE CONSUME ENTRE
Empanadas 30% 4
Pizzas 25% 4
S. de Jamon 20% 2
Papas 15% 2
Tostados 10% 2
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Tabla 26 Estimacion demanda en porcentaje de bebidas.

ESTIMACION DEMANDA BEBIDA
PRODUCTO ESTIMACION| SE CONSUME ENTRE
Cerveza 970cc 45% 4
Gaseosas 1,5lts 35% 2
Licuados 500cc 15% 1
Energizantes 500cc 5% 1

La tabla anterior fue resultado de un estudio de 20 comercios con una oferta gastrondmica acorde a
lo estipulado en nuestro proyecto y tomando como referencia grupo de 4 personas debido a que los
ciclistas siempre asisten en grupo de entre 2 y 6 personas. Los comercios estan ubicados en la zona de
Lujan de Cuyo y Godoy Cruz.

Para estimar las cantidades demandadas debemos contemplar que el Parador Silicato atendera
durante 8 horas, 4 dias a la semana, con una rotacién de los clientes de una hora y una capacidad
maxima de 50 personas sentadas, podemos afirmar que por dia tiene una capacidad maxima de
atencién de 400 personas. Ademas, supondremos que todas las bebidas seran para compartir y no de
forma individual.

Las cantidades demandadas de producto se calculardn suponiendo que asisten al dia 400 clientes que
es el limite maximo y se tomaran meses de 4 semanas, es decir el Parador Silicato estara operativo 16
dias al mes.

CANTIDAD DE PERSONAS A ASISISTIR AL PARADOR DE FORMA ANUAL:

CANTIDAD DE PERSONAS A ASISTIR
ANUALMENTE

67200

Este valor representa la cantidad de personas que asistiran al parador suponiendo una capacidad
maxima de 400 personas al dia con ocupacidn total y considerando una baja del 50% en los meses de
invierno.

Segun la demanda anual y si aplicamos los porcentajes de las tablas 26, las cantidades demandadas
guedan de la siguiente manera:
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Tabla 27 Cantidades demandas por producto.

PRODUCTO ESTIMACION CONSUMO DE
PRODUCTO POR GRUPO
Cerveza 970cc 30240 7560
Gaseosas 1,5lts 23520 11760
Licuados 500cc 10080 10080
Energizantes 500cc 3360 3360
PRODUCTO ESTIMACION CONSUMO DE
PRODUCTO POR GRUPO
Empanadas 20160 5040
Pizzas 16800 4200
S. de Jamon 13440 6720
Papas 10080 5040
Tostados 6720 3360

Se tomara como supuesto que los clientes ingresan en grupos de 2 0 4 personas para facilitar el analisis.
Y el consumo de bebidas estara sujeto a esto y a la definicién anteriormente descripta entre los cuales
pueden compartirse las distintas opciones. ESTIMACION se refiere a la cantidad de personas que
prefieren los distintos productos segtn la estimacién definida y de acuerdo a la cantidad de personas
que iran al parador de forma anual.

DEMANDA DE SERVICIOS:

Para los servicios la estimacidn es también en base a la cantidad de personas que asisten de manera
anual, pero si informacién se baso en lo que pudimos recaudar desde las mismas organizaciones y su
estimacion de demanda.

Tabla 28 Cantidad demanda por servicio.

SERVICIOS ESTIMACION
Chequeos medicos 16800
Seguro de bicicletas 20160
Charla informativa 6660

De acuerdo a la informacién recaudada solo el 25% de las personas que realizan actividad fisica se
realizan chequeos médicos y solo el 30% contrata servicios de seguro para sus bicicletas. Trasladamos
esta informacion a nuestra estimacién. En cuanto a las charlas informativas estimamos que todas las
personas que asistan los sdbados querran ser parte de la charla. Se realizaran 3 por sabado. Asistiran
150 personas por sabado a las tres charlas y en los tres meses de temporada baja 105 personas.

Los costos variables por producto y servicio ya fueron determinados.
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En cuanto a los servicios asociados como chequeos médicos y seguros de bicicletas no tienen un costo

variable para el Parador Silicato. En el caso de las charlas informativas tendra un costo por persona de

$ 90 en caso de que asistan 50 personas por charla lo que es la capacidad maxima y su precio publico
serd de $ 400 por persona.

TOTAL COSTOS VARIABLES ANUALIZADOS:

Segun las estimaciones de demandas descriptas anteriormente y contemplando los costos variables

unitarios de cada producto y servicio los costos variables totales quedan de la siguiente forma:

Tabla 29 Costos variables anualizados.

BEBIDAS
ANO 1 2 3 4 5
Cantidad 7560 7560 7560 7560 7560
Cerveza 970cc Precio S 190,00 | $ 190,00 | $ 190,00 | $ 190,00 | $ 190,00
Total $ 1.436.400,00 | $ 1.436.400,00 | $ 1.436.400,00 | $ 1.436.400,00 | $ 1.436.400,00
Cantidad 11760 11760 11760 11760 11760
Gaseosas 1,5lts Precio S 165,00 | $ 165,00 | S 165,00 | $ 165,00 | S 165,00
Total $  1.940.400,00 | $ 1.940.400,00 [ $  1.940.400,00 | $ 1.940.400,00 | $ 1.940.400,00
Cantidad 10080 10080 10080 10080 10080
Licuados 500c Precio S 118,00 | $ 118,00 [ S 118,00 | $ 118,00 | $ 118,00
Total $ 1.189.440,00 | $ 1.189.440,00 | $ 1.189.440,00 | $ 1.189.440,00 | $ 1.189.440,00
Cantidad 3360 3360 3360 3360 3360
Energizantes 500cc Precio S 60,00 $ 60,00 S 60,00 $ 60,00 $ 60,00
Total $ 201.600,00 $ 201.600,00 $ 201.600,00 $ 201.600,00 $ 201.600,00
COMIDAS
Cantidad 6720 6720 6720 6720 6720
Sandwich de jamén crudo. Precio S 22400 | S 224,00 | $ 224,00 | S 224,00 [ $ 224,00
Total $ 1.505.280,00 | $ 1.505.280,00 | $ 1.505.280,00 | $ 1.505.280,00 | $ 1.505.280,00
Cantidad 3360 3360 3360 3360 3360
Tostados Precio S 230 | $ 230 | S 230 | $ 230 | S 230
Total $ 771.456,00 | $ 771.456,00 | $ 771.456,00 | $ 771.456,00 | $  771.456,00
Cantidad 4200 4200 4200 4200 4200
Pizzas Precio $ 585,00 | $ 585,00 | $ 585,00 | $ 585,00 | $ 585,00
Total S 2.457.000,00 | $ 2.457.000,00 | $ 2.457.000,00 | $ 2.457.000,00 | $ 2.457.000,00
Cantidad 5040 5040 5040 5040 5040
Empanadas Precio S 420,00 S 420,00 $ 420,00 $ 420,00 $ 420,00
Total $  2116.800,00 $ 2.116.800,00 $ 2.116.800,00 $ 2.116.800,00 $ 2.116.800,00
SERVICIOS
Cantidad 20160 20160 20160 20160 20160
Seguro para biciceltas Comision S - S - S - S - S -
Total $ - $ - S - S - $ -
Cantidad 16800 16800 16800 16800 16800
Chequeos médicos Comision S0 S0 SO0 SO0 S0
Total $ - S - $ s $ = $ -
Cantidad 6660 6660 6660 6660 6660
Charlas informativas Precio S 90,00 | $ 90,00 | $ 90,00 | $ 90,00 | $ 90,00
Total $ 599.400,00 | $ 599.400,00 | $ 599.400,00 | $ 599.400,00 [ $ 599.400,00
[ TOTALES GENERALES COSTOSVARIABELS [ $  12.217.776,00 $ 12.217.776,00 $ 12.217.776,00 _$ 12.217.776,00 $ 12.217.776,00 |
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3.25 FACTIBILIDAD Y ANALISIS FINANCIERO:

e Técnica:
En relacién a la factibilidad técnica el proyecto es viable.
En el aspecto de la funcionalidad es totalmente viable realizar pruebas de las distintas comidas
y las bebidas a comercializar son reconocidas a nivel nacional.
En relacién a campafas publicitarias ya se encuentra predeterminadas y su presupuesto
asignado.
Con respecto a la disponibilidad de recursos hay existencia de proveedores para materia prima,
materiales e instalaciones, asi como también disponibilidad de los fondos necesarios.
En cuanto a al personal necesario ya fue definido y hay disponibilidad en el mercado.

e Econdmica:

En el aspecto econdmico lo analizaremos conjuntamente en la financiera en el respectivo flujo
de fondos.

e Financiera:
En este aspecto desarrollaremos el flujo de fondos analizando las siguientes variables:
1. Inversiones:

Las inversiones necesarias en insumos y materia prima (capital

de trabajo), maquinaria, instalaciones y muebles ascienden a un monto de $ 5.317.706,30.
Para estas inversiones se utilizara CAPITAL PROPIO, por lo que no se pedira ningln

tipo de préstamo.

Si calculamos las amortizaciones la inversidn y sus respectivas amortizaciones

guedan de la siguiente forma:

Tabla 30 Calculo de amortizaciones.

AMORTIZACION
INVERSIONES

CONCEPTO VALOR DE ADQUISICION| ANOS AMORT. | CUOTA ANUAL
Maquinaria, mueblesy Equip. | $ 1.937.300,00 10 S 193.730,00
Informy Tel. S 300.000,00 5 S 60.000,00
Equip computacion S 175.000,00 5 S 35.000,00
Rodado S 2.657.000,00 5 S 531.400,00

Capital de trabajo S 248.406,30 0 S -
TOTAL S 5.317.706,30 $ 820.130,00

La cuota anual de amortizacién se obtiene dividiendo el valor en la de adquisicién de los
distintos bienes por la cantidad de afios de amortizacidn de cada item.

Luego de obtener la cuota anual de amortizacidn se suman todos los valores y lo multiplicamos
por cinco yaqués es la cantidad de afio que seran representados en el flujo de fondo.
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Luego de estos cinco afios debemos calcular la amortizacién acumulada, la restamos al valor
inicial de la inversidn y obtenemos el valor residual contable.

AMORTIZACION ACUMULADA S 4.100.650,00
VALOR RESIDUALE CONTABLE $1.217.056,30
2. Ventas:

En relacién a las ventas se tomardn los datos de demanda de cada uno de los productos y
servicios detalladas anteriormente.

Y los precios fueron ya fueron descriptos.

Tomando estos datos y combindandolos obtenemos los siguientes valores en ventas:

Tabla 31 Estimacion de ventas.

BEBIDAS |
[ Afo | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

Cantidad 7560 7560 7560 7560 7560
Cerveza 970cc Precio S 380,00 | $ 380,00 | S 380,00 | S 380,00 | S 380,00
Total $ 2.872.800,00 | S 2.872.800,00 | $ 2.872.800,00 | $ 2.872.800,00 | $ 2.872.800,00

Cantidad 11760 11760 11760 11760 11760
Gaseosas 1,5lts Precio S 330,00 | $ 330,00 | S 330,00 | S 330,00 | S 330,00
Total $ 3.880.800,00 | S 3.880.800,00 | $ 3.880.800,00 | $ 3.880.800,00 | $ 3.880.800,00

Cantidad 10080 10080 10080 10080 10080
Licuados 500c Precio S 240,00 | S 240,00 | $ 240,00 | S 240,00 | S 240,00
Total $ 2.419.200,00 | S 2.419.200,00 | $ 2.419.200,00 | $ 2.419.200,00 | $ 2.419.200,00

Cantidad 3360 3360 3360 3360 3360
Energizantes 500cc Precio S 120,00 S 120,00 S 120,00 $ 120,00 $ 120,00
Total $ 403.200,00 $ 403.200,00 S 403.200,00 S 403.200,00 $ 403.200,00

COMIDAS

Sandwich de jamén Cantic.lad 6720 6720 6720 6720 6720
crudo. Precio S 550,00 | $ 550,00 | $ 550,00 | S 550,00 | S 550,00
Total $ 3.696.000,00 | S 3.696.000,00 | $ 3.696.000,00 | $ 3.696.000,00 | $ 3.696.000,00

Cantidad 3360 3360 3360 3360 3360
Tostados Precio S 500,00 | $ 500,00 | $ 500,00 | S 500,00 | $ 500,00
Total $ 1.680.000,00 | $ 1.680.000,00 | $ 1.680.000,00 [ $ 1.680.000,00 [ S 1.680.000,00

Cantidad 4200 4200 4200 4200 4200
Pizzas Precio S 1.170,00 | $ 1.170,00 | S 1.170,00 | S 1.170,00 | $ 1.170,00
Total $ 4.914.000,00 | S 4.914.000,00 | $ 4.914.000,00 | $ 4.914.000,00 | $ 4.914.000,00

Cantidad 5040 5040 5040 5040 5040
Empanadas Precio S 840,00 $ 840,00 S 840,00 $ 840,00 S 840,00
Total $ 4.233.600,00 $ 4.233.600,00 $ 4.233.600,00 $ 4.233.600,00 $ 4.233.600,00

SERVICIOS
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Cantidad 20160 20160 20160 20160 20160
Seguro para biciceltas| Comision | $ 165,00 | $ 165,00 | $ 165,00 | $ 165,00 | $ 165,00
Total $ 3.326.400,00 | $ 3.326.400,00 [ $ 3.326.400,00 | $ 3.326.400,00 | $ 3.326.400,00

Cantidad 16800 16800 16800 16800 16800

Chequeos médicos Comision $850 $850 $850 $850 $850
Total $ 14.280.000,00 | $ 14.280.000,00 | $ 14.280.000,00 | $ 14.280.000,00 | $ 14.280.000,00

Cantidad 6660 6660 6660 6660 6660
Charlas informativas Precio S 400,00 | $ 400,00 | S 400,00 | S 400,00 | S 400,00
Total $ 2.664.000,00 | S 2.664.000,00 [ $ 2.664.000,00 | $ 2.664.000,00 | $ 2.664.000,00
TOTALES GENERALES I $ 44.370.000,00 $ 44.370.000,00 $ 44.370.000,00 S 44.370.000,00 $ 44.370.000,00

3. Costos variables:

Los mismos ya fueron analizados.

Se veran reflejados en el flujo de fondos.

4. Costos fijos:

Ya fueron analizados.

Se veran reflejados en el flujo de fondos.

5. Tasa de costo de capital:

La tasa de costo de capital seleccionada para aplicar el criterio VAN sera del 38%.

Esta refleja el rendimiento de un plazo fijo en Argentina.

6.

Impuestos:

Se contemplard impuesto a las ganancias con un porcentaje del 35%.

Finalmente, el flujo de fondos queda configurado de la siguiente forma:

ANEXO A: FLUJO DE FONDOS

ANO 0 1 2 4 5
Inversion Inicial -$ 5.317.706,30
Amortizaciones -$ 820.130,00 [-$  820.130,00 [-$ 820.130,00 [-$  820.130,00 [-$ 820.130,00
Valor de recuperacion S 1.217.056,30
Ventas $  44.370.000,00 | $ 44.370.000,00 | $  44.370.000,00 | $ 44.370.000,00 | $  44.370.000,00
Costo variable =S 12.217.776,00 |-$ 12.217.776,00 -6 12.217.776,00 [-$ 12.217.776,00 [-$  12.217.776,00
Costos fijos S 4.717.150,37 [-$  4.717.150,37 [-$ 4.717.150,37 [-$  4.717.150,37 [-$  4.717.150,37
Resultado antes de impuestos S 26.614.943,63 | $ 26.614.943,63 | $  26.614.943,63 | $ 26.614.943,63 | $  27.831.999,93
Impuesto a las ganancias S 9.315.230,27 |-$  9.315.230,27 [-$ 9.315.230,27 [-$  9.315.230,27 |-  9.741.199,98
[ Resultado despues de impuetos -$ 531770630 $ 17.299.713,36 $ 17.299.713,36 $  17.299.71336 $ 17.299.713,36 $  18.090.799,96
[ vALORACTUALNETO | 41.905.132,74 |
| TIR | 325% |
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Como conclusién, tomando una tasa de costo de capital del 38%, el valor actual neto del

proyecto es de $ 42.040.871,82. Es sumamente rentable para condiciones de demanda éptimas.

En el préximo paso de este analisis determinaremos si continua siendo rentable para valores mas

bajos de demanda.

La TIR del proyecto es 341% lo cual es muy positivo.

En el caso del periodo de recuperacion descontado observamos con la siguiente tabla que al

primer afio ya se recupera la inversion.

Tabla 32 Flujo de fondo proyectado.

ANO

0 1 2

3

4

5

FLUJO DE FONDO PROYECTADO |-$

5.317.706,30 [ $  17.299.713,36 | $ 17.299.713,36

$

17.299.713,36

$ 17.299.713,36

$

18.090.799,96

FLUJO DE FONDO DESCONTADO

S 17.299.713,36 | $ 17.299.713,36

$

17.299.713,36

S 17.299.713,36

$

18.090.799,96

RECUPERO

S 11.982.007,06 | $ 29.281.720,42

$

46.581.433,78

S 63.881.147,14

$

81.971.947,10

3.26 ESCENARIOS:

1. Pesimista:

Teniendo como informacidn que la capacidad maxima mensualmente es de 6400 personas

y en los meses de invierno que es temporada baja la demanda baja un 50%.

Para el escenario pesimista supondremos que la demanda serd el 20% de la capacidad

plena mensual.

2. Moderado:

Para el escenario pesimista supondremos que la demanda sera el 50% de la capacidad

plena mensual.

3. Optimista:

Para el escenario pesimista supondremos que la demanda serd el 80% de la capacidad

plena mensual.

Tabla 33 Escenarios

OPTIMISTA
DEMANDA | VAN TIR
5760 S 37.922.610,00 302%
MODERADO
DEMANDA | VAN | TIR
3200 $  21.449.563,00 149%
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PESIMISTA

DEMANDA

VAN

TIR

1280

S 9.094.778,00

25%

Podemos concluir que el proyecto en sus tres escenarios es viable de llevarse a cabo. En todos los

escenarios el VAN continta siendo positivo y la TIR sigue siendo alta.
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4. CAPITULO IV: CONCLUSIONES GENERALES

Como refleja la informacidn presentada en el comienzo de este trabajo podemos asegurar que el
rubro del ciclismo se encuentra en pleno crecimiento, las tendencias de utilizar medios de movilidad
sustentables y realizar actividades que sean beneficiosas para la salud de cada una de las personas
favorecen considerablemente el uso intensivo de la bicicleta como medio de movilidad y/o actividad
recreativa.

Ademas, podemos asegurar que hay un vacio en el mercado cuando un ciclista desea tener una
experiencia confortable en el momento de consumir alguna bebida y/o comida para recuperar
energias, no existe aln en el mercado un lugar que reuna las condiciones para albergar
comodamente a un ciclista.

Si bien las condiciones del pais no son éptimas para realizar una inversién debido a su alta
incertidumbre de manera constante, el monto de la inversién puede ser absorbido con capital propio
por parte de los propietarios de Silicato Bike. Si bien el monto no es alto lo que favorece la toma de
decision de esta inversidn es la baja estructura de costos fijos que conllevaria llevar a cabo el
proyecto debido a que algunos gastos serian compartidos entre ambas firmas yaqué comparten
edificacién y una cartera de clientes ya establecida que el parador debe aprovechar para fidelizar alin
mas dichos clientes.

También se han mostrado muy colaborativas e interesadas las organizaciones con las cuales
estableceriamos alianzas, esto ocasionara un crecimiento aun mayor apalancado con los servicios de
los socios correspondientes. Se deben realizar ajustes en los procesos administrativos de Silicato Bike
para poder aprovechar la base de datos generada por esa unidad.

Reunidas las condiciones de un retorno de la inversion relativamente rapida, alianzas estratégicas
fuertes, una cartera de clientes ya armada, baja estructura de costos fijos y un gran posicionamiento
geografico podemos afirmar que el proyecto es totalmente viable y de llevarse a cabo tiene grandes
posibilidades de generar rendimientos de rentabilidad éptimos con un bajo riesgo para la firma
Silicato Bike asi como también el proyecto una vez hecho realidad es franquiciable lo que llevaria a
un gran crecimiento para la marca Parador Silicato.
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