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Resumen Ejecutivo

El nombre de la empresa franquiciante es Café Felfort, la filosofia imperante de Café
Felfort es ofrecer productos originales, de alta calidad, y una excelente atencion en

los locales bajo los valores de honestidad, integridad, sinceridad y calidad.

Estara ubicada en la Ciudad de Salta Capital, en la Calle Bartolomé Mitre 601 entre

Avenida Entre Rios y Rivadavia.

La empresa hace uso de la diferenciacion tangible la cual hace referencia a las
caracteristicas observables de los productos que son apreciadas por los consumidores.
Estos aspectos hacen Unicos a los productos de la empresa, en comparacion con otros
ya existentes en el mercado. Ofrece toda una linea exclusiva de cafés mezclados y
fabricados con productos de calidad, originalidad y trayectoria de los productos
Felfort .Todos ellos elaborados con los méas deliciosos chocolates Felfort, con

variedad en productos de pasteleria y algunas opciones para el almuerzo o la cena.

Los clientes potenciales de la empresa son las personas que viven en la Republica
Argentina, en la Ciudad de Salta Capital, hombres y mujeres, entre 19-60 afios de

edad.

Se realiz6 a 110 consumidores potenciales encuestas para conocer la aceptacion de la

marca Felfort teniendo un muy buen conocimiento de la misma, el 93% dijo
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conocerla y el 63% estaria dispuesto a visitar la cafeteria, lo que demuestra que existe
una buena aceptacion y asociacion del prestigio de Felfort a la cafeteria y
probablemente el 52% dejaria de consumir en sus cafeterias habituales para consumir

en Café Felfort.

Se detectaron los principales competidores de la marca, Café Martinez y Bonafide,
los principales motivos que impulsan al consumo en dichas cadenas es por su
ubicacién y por preferencias propias de los consumidores, ademas se conocieron
dichas preferencias en cuanto a productos siendo estos los productos de cafeteria y
pasteleria, lo que representa una gran oportunidad para Café Felfort ya que su
principal ventaja son los productos de pasteleria y cafés realizados con chocolates de

la marca

En cuanto a la produccion, se pueden conseguir todas las maquinarias, herramientas e
insumos a nivel nacional lo que constituye una ventaja. La cantidad de empleados que

tendra esta sucursal seran ocho, a continuacioén el organigrama:
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Franquicia
do-
Gerente

Cajeroy
Jefe de
compras

Mozo de Jefe de
Mostrador Cocinay
y de Salon Minutero

Pastelero

En cuanto al marco legal Café Felfort recomienda formar una sociedad juridica, en
este caso se formara una SRL. Se firmara un contrato de franquicia entre las partes,
franquiciante y franquiciado, en base al Articulo 1512 del Cddigo Civil y Comercial

de la Nacion Argentina.

La inversion requerida para poner en marcha la franquicia es:

Total inversion Activo Fijo $1.428.563
Capital de trabajo $50.000
Total Inversion $1.978.563

Los indicadores economicos del proyecto son los siguientes:

item FF del proyecto
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Tasa de costo de oportunidad=17,883%
VAN= 209.162,34
TIR= 22.23%

Periodo de recupero Entre afio 3y 4

El proyecto se evaluo para un periodo de cinco afios, es factible, en el presente trabajo
qgueda demostrado que el proyecto en su funcionamiento es un negocio viable y

atractivo con una utilidad acertada.
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Capitulo 1: Disefo de

Investigacion

1. Tema
“Plan de negocios: Su aplicacion en el analisis de la factibilidad estratégica de la

implementacién de una franquicia en 2016 en Salta Capital”

1.1 Subtema
“Analisis por medio de la elaboracion de un Plan de negocios de la factibilidad
estratégica sobre la implementacion de la franquicia Café Felfort en Salta Capital en

2016”

1.2 Motivacion

La principal motivacion para la realizacion de este trabajo se encuentra en la
posibilidad de combinar dos areas que al realizar negocios deben actuar en forma
conjunta, por un lado el marketing, determinando la necesidad insatisfecha en el
mercado — meta orientando el accionar de la empresa y, por otro lado, las
herramientas financieras que permiten saber, a partir del costo del capital invertido, la
factibilidad estratégica del negocio a emprender.

Para el Licenciado en Administracién de Empresas es esencial conocer al establecer

estrategias tendientes a incrementar las ventas, el costo de dichas estrategias.
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Quien toma decisiones debe tener en claro las herramientas sobre el uso de los
métodos de evaluacion empleados para elaborar una estrategia comercial, asi poder
contar con un analisis previo de su posible rentabilidad, proyectando con cierto grado
de certeza las actividades a emprender.

La realizacion de este trabajo investigativo permitird incrementar mis conocimientos
en un area esencial para todo profesional de las ciencias econémicas: la elaboracion

de un plan de negocios.

1.3 Planteamiento del Problema

La situacién econdémica actual desde el punto de vista financiero se encuentra en una
época dificil, presentandose para un inversor dos posibilidades, por un lado no
invertir; por otro lado realizar un estudio pormenorizado de las inversiones, costos e
ingresos como asi también de las estrategias que le permitirian al inversor

posicionarse en el mercado.

El problema que se busca resolver con el presente trabajo investigativo es determinar
si es factible estratégicamente la implementacion de Café Felfort en Salta Capital en

2016.

Para determinar las posibilidades de éxito de la implementacion de la franquicia es

que se ha decidido realizar el presente plan de negocios.

1.3.1 Sistematizacion del Problema

1. ¢Cuél es la realidad actual del Sector Comercial, rubro Cafeteria de Salta

Capital?
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2. ¢Cudles son los requerimientos y funcionamiento del Mercado objetivo?

3. ¢(Cuénto es el monto de la inversion necesario para poder llevar a cabo la
implementacion de la franquicia?

4. ¢Cuales son los requerimientos Organizacionales y Administrativos para
poder llevar adelante la actividad?

5. ¢Cudles son las reglamentaciones legales que condicionan la actividad?

6. ¢Cuales son las variables que intervienen para realizar el andlisis financiero de

la actividad?

1.3.2 Formulacion del problema

¢Como seria la viabilidad de determinar mediante la elaboracion de un plan de
negocios la factibilidad estratégica de la implementacién de Café Felfort en Salta

Capital en 2016?

1.4 Justificacion

1.4.1. Justificacion tedrica

Por medio de la elaboracion de un plan de negocios se buscara obtener informacion
suficiente para llegar a conclusiones contrastables con la realidad circundante sobre la

factibilidad estratégica de implementar en Salta Capital la franquicia Café Felfort.



La estructura del plan

negocios a

Resumen Ejecutivo

Y

El Mercado
&

Produccién
-

Organizacion
A
/
Finanzas

seguir es la

*Naturaleza del proyecto.
«El mercado.

«Sistema de produccidn.
«QOrganizacion.
«finanzas.

« Investigacion del mercado.

+Estudio del mercado.

*Promocion del producto o servicio.
*Riesgos y oportunidades del mercado.

+Especificaciones del producto.
*Diagrama de flujo del proceso.
*Equipos e instalaciones.

« Identificacion de proveedores.
+Capacidad instalada.
+Ubicacidn de la empresa.
+Disefio y distribucién del local.
*Mano de obra requerida.

*Funciones especificas por puesto.
«Captacidn del personal.

«Seleccion .

«Contratacion.

« Administracion de sueldos y salarios.
*Marco legal de la organizacion.

«Flujo de efectivo.

«Capital social.

+Entradas.

+Salidas.

«Proyeccion del flujo de efectivo.
+Estados financieros proyectados.
+Balance general.

«Indicadores financieros.

llustracion 1 Estructura Plan de Negocios
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siguiente:!

! FUENTE: Rafael Alcaraz Rodriguez: “El emprendedor del éxito”; editorial McGraw-Hill:

Bs.As.,2001
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Justificacion metodoldgica

Desde el punto de vista metodolégico la investigacion por sus caracteristicas puede
definirse, con respecto al alcance o profundidad, como una investigacion descriptiva.
Con respecto al tipo de investigacion, la misma sera de caracter cuantitativo, ya que
me voy a valer de los numeros para examinar datos e informacion. La informacion se
obtendré de fuentes secundarias y fuentes primarias.

El instrumento de recoleccion a emplear para la obtencién de informacion de fuente
primaria seran las encuestas con preguntas especificas y de las respuestas de los
participantes obtendré una muestra numérica ademas hare uso de  datos
proporcionados por la empresa franquiciante Café Felfort. En cuanto a la informacion

secundaria, se empleard bibliografia referente al tema.

1.4.3 Justificacion préactica

Esta investigacion busca obtener conclusiones validas sobre la factibilidad estratégica
de la apertura de la franquicia Café Felfort en Salta Capital.

La posibilidad de obtener informacion concreta que permita tomar una decision
correcta sobre la realizacion de una inversion justifica el trabajo investigativo a
realizarse.

A su vez permitira desarrollar un plan de negocios, herramienta clave para un

Licenciado en Administracion de Empresas en el ejercicio de su profesion.

1.5 Delimitacién del objeto de estudio
Esta investigacion tiene por finalidad la obtencion de informacion y la realizacion de

un analisis sobre la puesta en practica de un plan de negocios para la implementacién
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de una franquicia cuyo objeto de explotacidn son productos gastronomicos

relacionados con el rubro cafeteria.

1.6. Origen del Problema

El origen del problema se encuentra en que la situacion actual de la economia
nacional exige extremar las medidas para decidir realizar una inversion, por ello se
decide elaborar un plan de negocios que es una de las herramientas de las ciencias de
la administracién que pueden emplearse para definir la factibilidad estratégica de

comprometer los recursos en una actividad comercial

1.7. Antecedentes

1. Autor/es: Harry Mauricio Mendoza Soriano - Geovanny Enrique Bernal
Matamoros. Institucion: Universidad Politécnica Salesiana Ecuador. Plan estratégico
para la creacién de una cafeteria en la ciudad de Manta. Afo: 2013. Carrera:
Licenciatura en Administracion de empresas.

Tesis proporcionada por la universidad de manera online:

http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/5293/1/UPS-GT000496.pdf

2. Autor/es: Diana carolina Leguizamo6n Camargo — Juan Esteban Ateortua
Leguizamon. Institucion: Pontificia Universidad Javeriana. Plan de Negocio para el
desarrollo de un café restaurante tematico vintage. Afio: 2010. Carrera: Licenciatura
en Administracion de empresas.

Tesis proporcionada por la universidad de manera online:

http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis9l.pdf



http://dspace.ups.edu.ec/bitstream/123456789/5293/1/UPS-GT000496.pdf
http://www.javeriana.edu.co/biblos/tesis/economia/tesis91.pdf
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3. Autor: Montes Maria Luisa Del Valle. Institucion: UCASAL. TF 331.108 M 757
Anélisis de la rentabilidad generada por la apicultura. Afio: 2012. Carrera:

Licenciatura en Administracion Agropecuaria.

1.8. Originalidad del Proyecto

La explotacion de una franquicia requiere de informacion especifica sobre la
utilizacion de las herramientas de ciencias econdémicas para la toma de decisiones
financieras, siendo su aporte principal aplicar estas herramientas en un contexto

inflacionario como el actual.

1.9. Factibilidad del Proyecto
Al contar con tiempo y disponer de materiales, humanos, financieros, técnicos y

tecnoldgicos para llevarla a cabo la realizacion de la investigacion es factible.
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Anélisis FODA:

Fortalezas: Oportunidades:

- Conocimientos previos sobre el tema - Investigar sobre la elaboracion e
de investigacion implementacion de un plan de

- Posibilidad de obtener la negocios, herramienta sobre la que no
informacion necesaria. se cuenta con datos contrastables con

la realidad empresarial saltefia.
Debilidades: Amenazas:

- Poca disponibilidad horaria para Importante  inversibn  para la

realizar el trabajo de investigacion. implementaciéon de la franquicia.
- Falta de experiencia en trabajos de - La mentalidad de los empresarios
campo. salteios en general, que son

reticentes a comunicar aspectos
relacionados con sus actividades

laborales.

Tabla 1 Andlisis FODA de la factibilidad del proyecto

1.10. Principios éticos y legales

El fin de la informacion recolectada sera para desarrollar el entorno haciendo esta
referencia a los factores externos que influyen en la empresa y condicionan su
actividad como asi también el mercado meta del proyecto siendo este un grupo de
clientes al que la marca captara. La informacién obtenida de la empresa sera

resguardada y confidencial, pues se trata de datos inherentes a la misma.



Pagina 19

- Limites de orden ambiental: Acceso y disposicion de la fuente.
Situaciones contextuales o condiciones del ambiente y caracteristicas de
los sujetos, que pueden afectar los resultados de la investigacion (nivel
sociocultural, edad, sexo, etcétera)

- Limites de orden técnico: Informacion fiscal, margenes de rentabilidad de
las instituciones actuales, ndmina de usuarios y personal.

- Limites de orden Moral: principio de confidencialidad para con la

empresa, y promesa de no divulgacion de datos privados.

1.11 Formulacidn de los Objetivos de la investigacion
1.11.1 General
Anélisis de la factibilidad estratégica de la implementacion de la franquicia Café

Felfort en Salta Capital en 2016 por medio de la elaboracion de un plan de negocio.

1.11.2 Especificos

1. Identificar y cuantificar las variables relevantes del mercado y sus
particularidades.

2. ldentificar y cuantificar las variables relevantes de las finanzas del proyecto.

3. Describir cuales son los aspectos legales que se exigen para este tipo de
proyecto.

4. Describir un sistema organizativo/administrativo

5. Realizar un analisis estratégico/economico del Plan de Negocios.


http://www.monografias.com/trabajos15/medio-ambiente-venezuela/medio-ambiente-venezuela.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/sexo-sensualidad/sexo-sensualidad.shtml
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1.12. Marco Teorico

1.12.1 Plan de Negocios

El plan de negocios?, es un documento que especifica, en lengua escrita, un negocio
que se pretende iniciar o que ya se ha iniciado. Este documento generalmente se
apoya en documentos adicionales como el estudio de mercado, técnico, financiero y
de organizacion. De estos documentos se extraen temas como los canales de
comercializacion, el precio, la distribucion, el modelo de negocio, la ingenieria, la
localizacion, el organigrama de la organizacion, la estructura de capital, la evaluacion
financiera, las fuentes de financiamiento, el personal necesario junto con su método
de seleccidn, la filosofia de la empresa, los aspectos legales, y su plan de salida.
Generalmente se considera que un plan de negocio es un documento vivo, en el
sentido de que se debe estar actualizando constantemente para reflejar cambios no
previstos con anterioridad. Un plan de negocio razonable, que justifique las
expectativas de éxito de la empresa, es fundamental para conseguir financiacion y

socios capitalistas.

Generalmente es formulado por empresarios, directivos, o por un emprendedor
cuando tiene la intencion de iniciar un negocio. En ese caso, se emplea internamente
para la administracion y planificacién de la empresa. Ademas, lo utilizan para
convencer a terceros, tales como bancos o posibles inversores, para que aporten

financiacion al negocio.

Visto desde otra perspectiva “El Plan de Negocios “(Business plan) debe entenderse

como un estudio que, de una parte, incluye un analisis de mercado, del sector y de la

2 http://www.depormanager.biz/?page id=37



http://es.wikipedia.org/wiki/Negocio
http://es.wikipedia.org/wiki/Estudio_de_mercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Modelo_de_negocio
http://es.wikipedia.org/wiki/Organigrama
http://es.wikipedia.org/wiki/Documento_vivo
http://es.wikipedia.org/wiki/Financiaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Socio_capitalista
http://es.wikipedia.org/wiki/Emprendedor
http://es.wikipedia.org/wiki/Planificaci%C3%B3n
http://www.depormanager.biz/?page_id=37
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competencia, y de otra, el plan desarrollado por la empresa para incursionar en el
mercado con un producto/servicio, una estrategia, y un tipo de organizacion,
proyectando esta vision de conjunto a corto plazo, a través de la cuantificacion de las
cifras que permitan determinar el nivel de atractivo economico del negocio, y la
factibilidad financiera de la iniciativa; y a largo plazo, mediante la definicion de una

vision empresarial clara y coherente. 3

El Plan de Negocio es un documento estratégico con dos funciones fundamentales:

1. Determinar la viabilidad econémica- financiera del proyecto empresarial.

2. Va a suponer la primera imagen de la empresa ante terceras personas.

1.12.2 Etapas

Una estructura o formato usual en el desarrollo de un plan de negocios, esta

compuesto por las siguientes etapas:

- Resumen ejecutivo
- El mercado

- Produccién

- Organizacion

- Finanzas

Veamos a continuacion cada una de éstas etapas, asi como los elementos que la

conforman:

% Antonio Borello: “El Plan de Negocios”, Editorial McGraw-Hill; 2.001, pag. 10


http://www.crecenegocios.com/el-plan-de-negocios
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Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo es el concentrado de la informacion sobresaliente de cada una
de las éreas del plan de negocios. Un buen resumen ejecutivo debe ser claro, conciso
y explicativo, no exceder de cinco paginas a doble espacio y contener los siguientes

aspectos:

- Toda la informacion clave de plan

- Lainformacion principal de cada area analizada en el plan de negocios, que
permita la evaluacion preliminar técnica, econdmica y mercadoldgica del
proyecto.

- Los datos principales del negocio

- Las caracteristicas diferenciales de nuestro bien

- Ventajas competitivas

- Inversion requerida

- El retorno sobre la inversion total

- El resumen del resultado de la evaluacion financiera

Se ubica al principio del plan de negocios, a manera de una presentacion del
documento completo. Un buen resumen es una muestra de un buen plan de negocios
y un buen plan de negocios es a su vez la muestra de un posible buen proyecto, por
tanto, es indispensable dedicar el tiempo necesario para obtener un excelente resumen

ejecutivo.

El mercado
La mercadotecnia se encarga del proceso de planear las actividades de la empresa en

relacién con el precio, la promocién, distribucion y venta de bienes y servicios que
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ésta ofrece, asi como de la definicion del producto o servicio con base en las
preferencias del consumidor, de tal forma, que permitan crear un intercambio (entre
empresa y consumidor) que satisfaga los objetivos de los clientes y de la propia

organizacion.

En esta etapa de estudio o investigacion de mercado, investigaremos, analizaremos y
sefialaremos todo lo relacionado al mercado: cuél sera nuestro mercado objetivo, cuél
sera nuestra futura demanda, quiénes seran nuestros competidores, quiénes seran

nuestros proveedores, y cuales seran las estrategias de marketing que utilizaremos:

Definicion del perfil de mercado

Para ello debemos previamente segmentar el mercado, es decir, dividir el mercado
total que existe para nuestro producto, y seleccionar el mercado o los mercados
resultantes de dicha segmentacién, que sean los méas atractivos para incursionar, de

acuerdo a nuestra capacidad, nuestros conocimientos y nuestra experiencia.

Y, una vez que hemos seleccionado nuestro mercado objetivo, pasamos a definir el
perfil del consumidor que lo conforma, es decir, analizamos y sefialamos sus
principales caracteristicas, por ejemplo, sefialamos donde se ubica, cudl es su rango
de edad, cuéles son sus gustos, cuales sus preferencias, cuales son sus habitos de

consumo, cuéles son sus comportamientos de compra, cuéles son sus actitudes, etc.

Analisis y pronostico de la demanda



http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-una-investigacion-de-mercados
http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-una-segmentacion-de-mercados
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Consiste en analizar y determinar el prondstico de nuestra demanda (o pronostico de
ventas) para un periodo de tiempo determinado (el tiempo de proyeccién que

queramos tener para nuestro plan de negocio, usualmente de 1 a 5 afios).

Una vez pronosticada la demanda, pasamos a elaborar el presupuesto o proyeccion de
ventas, que se obtiene multiplicando el prondstico de ventas por el precio que le

pondremos a nuestros productos.

El presupuesto de ventas sera el presupuesto base a partir se construiran los demas.

Andlisis de la competencia

Consiste en analizar y estudiar a nuestros competidores; en primer lugar recopilamos
toda la informacion que sea relevante sobre ellos, luego la analizamos, y sefialamos,
por ejemplo, cuales son los lideres o los principales competidores, donde estan
ubicados, cuales son sus mercados, cuales son sus estrategias, cuales son sus precios,
cuél es su capacidad, cuales son sus medios publicitarios, cuales son sus puntos de

ventas, cuales son sus fortalezas y cuales sus debilidades.

Andlisis de la comercializacion

En este punto disefiamos, desarrollamos y sefialamos todas las estrategias de
marketing o estrategias comerciales que aplicaremos una vez puesto en marcha el
negocio, teniendo en cuenta las caracteristicas del consumidor que conforma nuestro

mercado objetivo, y al analisis de la competencia que hemos realizado previamente.

Sefilalamos cuéles serdn nuestras estrategias en cuanto al disefio del producto, a los

precios que usaremos, a la distribucion y a la promocién de los productos.


http://www.crecenegocios.com/como-hacer-el-pronostico-de-la-demanda
http://www.crecenegocios.com/pasos-para-realizar-el-analisis-de-la-competencia
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing
http://www.crecenegocios.com/el-diseno-del-producto
http://www.crecenegocios.com/que-precio-ponerle-a-un-producto
http://www.crecenegocios.com/la-distribucion-del-producto
http://www.crecenegocios.com/la-promocion-del-producto

Pagina 25

Andlisis del mercado proveedor

En este punto analizamos y determinamos quiénes seran nuestros futuros proveedores
y, posteriormente, analizamos y sefialamos sus principales caracteristicas, por
ejemplo, dénde estan ubicados, cuales son sus niveles de abastecimiento o de
produccion, cuéles son sus lineas de crédito, sus precios, sus garantias, sus facilidades

de pago, etc.

Produccién
Produccién: Es la transformacion de insumos, a través de recursos humanos, fisicos,
y técnicos, en productos requeridos por los consumidores. Tales productos pueden ser

bienes y/o servicios.

En esta etapa se desarrollara un diagrama de flujo del proceso de produccion, siendo
este una secuencia de operaciones expresada en forma gréfica; Se va a describir el
equipo, herramientas e instalaciones requeridas para llevar a cabo la elaboracion de

productos de la empresa. Para esto se requiere:

« Elaborar una lista de todo el equipo necesario para cada actividad

« Elaborar una lista con todas las herramientas requeridas para cada actividad.

» Calcular la materia prima en el proceso

« Determinar el espacio necesario para llevar a cabo la actividad

« Establecer cualquier requerimiento especial de instalaciones o facilidades para

llevar a cabo la actividad

Se va a planear la mano de obra para la produccion, es decir definir las caracteristicas

que la persona debe tener para desempefiar su trabajo.
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Se hard el disefio de distribucion de la planta y el local, esto es la forma en que se
dispondran las maquinas, herramientas, y los flujos de produccién lo cual permitira

organizar el trabajo eficientemente.

Para poder disefiar la distribucion de la planta es necesario tomar en cuenta el
diagrama de flujo del proceso elaborado con anterioridad, pues a través de él sera
posible detectar el orden de las actividades y, de esta forma, evaluar cudl es la

secuencia Optima del equipo y lugar méas apropiado para las herramientas.

Otro aspecto muy importante a considerar es la distancia entre los distintos puntos de
operacion pues si el equipo esta muy distante entre una operacion y otra, pueden
ocasionarse altas pérdidas de productividad; por otro lado si el equipo estd muy
cercano, puede incurrirse en problemas de flujo de materia prima o bien en problemas
de seguridad. Con base a lo anterior, es necesario contar con conocimiento sobre las

dimensiones del equipo y la cantidad de personas que estaran trabajando en él.

Organizacion
La organizacion es la forma en que se dispone y asigna el trabajo entre el personal de

la empresa, para alcanzar eficientemente los objetivos propuestos para la misma.

Se hara una descripcién de puestos, definira el perfil del puesto, en funcién de lo que

Se requiere en cuanto a:

- Habilidades mentales
- Preparacion académica

- Habilidades técnicas (uso de maquinas y herramientas)
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- Experiencia laboral

A través del proceso anterior, se generara un organigrama, en el cual se reflejan las

interrelaciones, funciones y responsabilidades del personal que labora en la empresa.

Se disefiard el Manual operativo por trabajador. ElI conjunto de los manuales
operativos individuales, divididos por &rea funcional de la empresa, constituyen los

manuales operativos de la empresa.

En esta etapa se describira como se realizard la captacion del personal y la
capacitacion del mismo. Asi también el marco legal de la organizacion, cuando se
pretende constituir legalmente una empresa, es importante tomar en cuenta, entre

otros, los siguientes aspectos

- La forma de constitucion

- Las responsabilidades que se adquieren frente a terceros
- Los gastos de constitucion de la empresa

- Los tramites a realizar para implantarla legalmente

- Las obligaciones fiscales que se deberan afrontar

- Las diferentes obligaciones laborales que se adquieren

Finanzas

Se desarrollara el flujo de efectivo, la informacion de entradas y salidas se requiere
para elaborarlo, es un estado financiero que muestra el total de efectivo que ingresé o

salio de la empresa durante un periodo determinado.
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El flujo de efectivo permite proyectar, de manera concreta y confiable, la situacion
econdmica de la empresa en tiempos futuros, facilitando a la vez, tanto el célculo de
las cantidades de dinero que se requieren en fechas posteriores (para compra de
equipo, materia prima, pago de adeudos, pago de sueldos, etc.), como de las

cantidades de dinero que ingresaran a la empresa, por concepto de ventas, etc.

Costos y gastos: EI costo es uno de los elementos mas importantes para realizar las

proyecciones o planeaciones de un negocio.

Costo es toda cantidad de dinero que se debe erogar para pagar lo que se requiere en
la operacién de la empresa, no tiene como fin la ganancia, en tanto que el gasto si se
desembolsa con el objetivo de obtener utilidades; por ejemplo, la luz seria un costo,

mientras que un anuncio de radio seria un gasto.

Ahora bien, existen dos tipos de costos y/o gastos:

- Costos variables: Estos cambian en relacion directa con determinada actividad
o volumen. Dicha actividad puede ser de produccion o ventas, por ejemplo, el
material que va a utilizarse cambiara de acuerdo con el nimero de articulos
que se produzcan.

- Costos fijos: Son aquellos que permanecen constantes en un periodo
determinado, sin importar si cambia el volumen de ventas. Por ejemplo, el
alquiler del local, los sueldos, etcétera, van a pagarse, independientemente de

si se produce o se vende en un periodo determinado.
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A continuacién se realizaran los Estados financieros proyectados: Los estados

financieros son resumenes de resultados de las diferentes operaciones econémicas de

la empresa, en un periodo determinado o en una fecha especifica futura.

El objetivo de elaborar dichos estados es que el empresario visualice desde el
principio hacia donde conduce todos los esfuerzos que realiza en el negocio, ademas

de elaborar informacion que pueda servir para la toma de decisiones.

Los estados financieros se proyectan a partir de otro estado financiero , que es el flujo
de efectivo , mismo que previamente ha sido calculado y por tanto ofrece informacion
basica que permite elaborar los dos estados clave , para determinar la salud financiera

futura de la empresa, éstos son:

- Estado de resultados

- Balance general

Estado de resultados: El estado de resultados se puede definir como el instrumento

que utiliza la administracion para reportar las operaciones que se realizar en la
empresa en un periodo determinado; de esta manera, la ganancia (utilidad) o pérdida
de la empresa, se obtiene restando los gastos y/o pérdidas a los ingresos y/o

ganancias. Este es el principal medio para medir la rentabilidad de una empresa.

El estado de resultados puede ser calculado para cualquier tipo de empresa, lo que
cambia de una a otra empresa son las cuentas que se incluyen; basicamente la

diferencia en las cuentas presentadas en el estado de resultados es que las compafiias
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manufactureras y comercializadoras se maneja el costo de la mercancia que se

vendio, mientras que en las de servicio no.

Balance general: El balance general presenta la situacion del negocio en un momento

en particular. Es un instrumento que muestra, a una fecha determinada, cuales son los
activos, pasivos y capital contable con que cuenta la empresa. Muestra su situacion
financiera; es decir, lo qué tiene, qué debe y qué pagd. El formato utilizado es igual
para todas las empresas, lo que cambia son las cuentas que maneja. El balance es

indispensable para ubicar la salud financiera de la empresa.

Las cuentas del balance se clasifican de acuerdo a su liquidez; es decir, segun la

rapidez con que pueden convertirse en efectivo.

Es importante recalcar que las clasificaciones de la estructura contable, activo, pasivo
y capital, forman la contabilidad basica o la llamada ecuacion basica. La ecuacion es

la siguiente:

Activo = pasivo + capital

Activos: Son los recursos economicos propiedad de la empresa, los cuales se espera
que rindan un beneficio en el futuro. Los tipos de activos varian de acuerdo al tamafio
de la empresa. Hay dos tipos basicos de activos: circulantes y fijos. También se puede

establecer la diferencia entre activos tangibles e intangibles.

Pasivos: Los activos totales pueden financiarse, ya sea a través de pasivos 0 a través

de capital. El pasivo representa lo que el negocio debe a otras personas o
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instituciones. Su vencimiento, conforme a su fecha, en pasivo a corto plazo y en

pasivo a largo plazo.

Capital: El capital social estd representado por las aportaciones de recursos de los

duefios al negocio. Representa la parte de los activos que pertenecen a los accionistas.

1.12.2 Franquicias

Al sistema de franquicias se lo podria considerar como una suerte de innovacion en
cuanto las alternativas de distribucién de productos y servicios, cuyo éxito ha sido
probado y se basa en los misceldneos beneficios que ofrece. Entre los que pueden
mencionarse:

Impulso al crecimiento,

- Concibe emprendimientos,

- Desarrollo de capacidades empresarias,

- Disminuye los riesgos de fracaso en los nuevos emprendimientos,

- Promueve la distribucién de riqueza

- Genera un alto nivel de motivacion tanto entre los franquiciantes como en los

franquiciados.

1.12.3. ¢ Qué es una franquicia?
“Hay franquicia comercial cuando una parte, denominada franquiciante, otorga a otra
llamada franquiciado, el derecho a utilizar un sistema probado, destinado a

comercializar determinados bienes o servicios bajo el nombre de comercial, emblema
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o la marca del franquiciante, quien provee un conjunto de conocimientos técnicos y la

prestacion continua de asistencia técnica o comercial, contra una prestacion directa o

indirecta del franquiciado.

El franquiciante debe ser titular exclusivo del conjunto de los derechos intelectuales,

marcas, patentes, nombres comerciales, derechos de autor y deméas comprendidos en

el sistema bajo franquicia; o en su caso, tener derecho a su utilizacion y transmision

al franquiciado en los términos del contrato.

El franquiciante no puede tener participacion accionaria de control directo o indirecto

en el negocio del franquiciado”.*

Los elementos esenciales de este contrato son® :

Licencia de uso de una marca o nombre comercial y otros derechos de
propiedad intelectual: Incluye marcas comerciales, patentes, modelos y
disefios industriales, modelos de utilidad, derechos de autor y secreto
industrial.

Relacion de distribucion: Es una relacion contractual con vocaciéon de
continuidad y prolongada en el tiempo, para la distribuciéon de productos o
servicios. No es suficiente la celebracion de compras, ventas aisladas, pero
tampoco implica necesariamente una relacion de suministro.

Método o sistema comercial (Know How): Es la transmision del formato y

estructura de un negocio de éxito probado, que se reproduce exactamente en

4 Articulo 1512 del Cddigo Civil y Comercial de la Nacion Argentina
5> Dr. Osvaldo Marzorati, ex presidente honorario de la Asociacion Argentina de Marcas y
Franquicias (AAMF); “Franchising”;Editorial Astrea ; Bs.As.,2001
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cada unidad comercial mediante manuales de procedimientos, capacitacion,
licencia de uso de patentes industriales e imagen comercial.

- Control y asistencia técnica del franquiciante: Si bien el franquiciando resulta
un empresario independiente, el franquiciante brinda la asistencia técnica
necesaria para la transmision del formato, y también controla activamente el
cumplimiento de los procedimientos y condiciones.

- Integracién de una red comercial: Cada franquiciado forma parte de un
sistema de distribucion organizado territorialmente, fundado en estudios de
mercados, beneficidndose cada uno con la reputacion e imagen de la marca y
los beneficios comerciales de toda red empresarial.

- Pago de canon y/o regalias: Es la contraprestacion por la transmision del
Know How y la asistencia técnica.

- Independencia juridica empresarial: Franquiciante y franquiciado son
empresarios  diferentes, independientes entre si, sélo relacionados

comercialmente por el método del negocio franquiciado.

1.12.4. Tipos de franquicias:®
De acuerdo a su objeto:
- De producto: venta exclusiva de uno o varios productos de una Gnica marca.
- De servicios: prestaciones de servicios de una Gnica marca.
De acuerdo a su area:
- Maestra: se concede el derecho de operar en un area geogréafica grande, que

puede implicar todo un pais, teniendo el franquiciado la posibilidad de

6 http://www.franquiciasarg.com/que es el franchising.php



http://www.franquiciasarg.com/que_es_el_franchising.php

Pagina 34

conceder subfranquicias dentro de dicha area. (Ejemplo: McDonald's
Corporation/ Arcos Dorados S.A.)

- Regional: implica a mas de un pais. Es mayor que la franquicia Maestra

- Individual: se concede el derecho de abrir un negocio o desarrollar un
servicio, con marca e identificacion en una zona estipulada.

- Multiples: se autoriza al franquiciado a la apertura de varios locales en su
zona de accion.

- Corner: es establecer la franquicia de un producto o servicio en cuestién, en
solo una pequefia parte de un local, dentro de un negocio con otro tipo de
mercaderia. Sus caracteristicas le permiten instalarse en pocos metros
cuadrados, de otro tipo de negocio. Por ejemplo, la venta de perfumes dentro
de una tienda de Carteras y accesorios.

Por un lado, existen opiniones que establecen basicamente la existencia de dos formas
de franquicias:

- De productos o marcas

- Franquicias de negocios

La primera, se la llama asi ya que puede decirse que la franquicia es duefia del
derecho al nombre o de la marca que ha sido registrada, y lo que se vende es el
derecho de uso al concesionario (Franquiciado). La segunda, es una forma mas
compleja, debido a que implica una relacion continua y mas amplia entre ambas
partes involucradas. A menudo, las franquicias de negocios procuran una gran
variedad de servicios, que incluyen: seleccion del local y del personal, capacitacion,
provision de productos, planes de mercadeo e incluso ayuda en cuanto a la obtencién

de financiamiento.
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Sujetos:’

Los sujetos més importantes que intervienen en una franquicia son dos, Franquiciante
y Franquiciado.

El Franquiciante es la persona que tuvo una idea “iluminada”, quien inventd un
modelo de negocio que resultd ser un éxito comprobado. Es la parte que cede a la
otra, el know-how; recibiendo como contraprestacion una determinada suma de

dinero.

El Franquiciado es aquella persona que ve en la franquicia, la posibilidad de tener un
negocio propio, ser el jefe de si mismo, contar con una marca conocida, ya
posicionada en el mercado; que le brinde los conocimientos para operarlo correcta y
eficientemente. Es aquel buscador de un éxito comprobado. Un inversor

independiente que prefiere ir, a lo que se podria decir, mas seguro.

1.12.5 Descripcion de la franquicia

Felfort, fundada en 1912 por Felipe Fort a la edad de 12 afios, es una empresa
totalmente argentina, nacida en forma artesanal, y hoy en un nivel industrial
comparable a los mas avanzados del mundo.

Desde su inicio, el prestigio de Felfort se sustenta sobre la permanente innovacion y
calidad de sus productos, anticipando y satisfaciendo las exigencias de la demanda

nacional e internacional.

7 http://www.franquiciasarg.com/que es el franchising.php
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La planta actual se inaugura en 1926, con 5.000 m2. En 1963, Carlos Augusto Fort,
hijo del fundador, se hace cargo de la presidencia y bajo su direccion Felfort
experimenta una decisiva expansion. Amplia las instalaciones a méas de 25.000 m2.
Imprimiendo un permanente proceso de crecimiento, tanto en superficie cuanto en
renovacion tecnoldgica, para adecuarse a los requerimientos crecientes de los mas
diversos mercados.
Hoy, con los nietos del fundador a cargo de la continuidad familiar, Felfort renueva
su avance centrando sus esfuerzos en un objetivo: excelencia de méximo nivel; para
lo cual afianza los logros alcanzados por medio de la renovacion constante en el
equipamiento, seleccion minuciosa de materias primas y capacitacion profesional, en
absoluta coherencia con las premisas que tuvo Felipe Fort desde el origen.

En la actualidad Felfort manufactura una extensa variedad de exitosos productos,
compitiendo en un plano de igualdad con industrias llegadas a nuestro pais desde los

principales polos de desarrollo del mundo.

Chocolates, caramelos, cereales, huevos de pascua, turrones, alimentos funcionales o
dietéticos, conforman una amplia linea que cubre extensamente las necesidades de los
mas diversos mercados, reclamando como un signo de argentinidad en todas las

latitudes, su lema: “Si es chocolate es Felfort”.

1.12.6. Férmula de franquicia
La tradicional empresa de golosinas Felfort, café y chocolates, se desarrolla
actualmente como una franquicia que lleva adelante un concepto nuevo en cafeteria

en la Argentina. Después de haber estudiado el mercado, ofrece como novedad
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una linea exclusiva de cafés especiales mezclados y fabricados con productos de
Felfort y se propone con el formato de autoservicio

Los interesados en la franquicia Café Felfort se veran beneficiados por la trayectoria
y el renombre de esta marca, y contaran en su negocio con area protegida. La empresa
ofrece también un manual de operaciones y un entrenamiento previo a la apertura del
local. El local deberé seguir las lineas de disefio marcadas por los arquitectos de la

firma.

1.12.7. Perfil del franquiciado

Para acceder a la franquicia, el franquiciado deberd abonar un canon de entrada,
buscar un local y hacerse cargo de la construccion del mismo, la cual debera
realizarse siguiendo la linea de disefio marcada por los arquitectos de la firma. El
contrato implica la utilizacion de los mismos proveedores de la marca y la
capacitacién de los empleados por parte de FELFORT.
Si hemos despertado su interés por nuestra tradicional y exitosa empresa con
renombre en la fabricacion de chocolate, no dude en contactarnos o visitarnos.
Estamos a su disposicion para informarlo y asesorarlo sobre todas las condiciones

para franquiciados.

ASPECTOS METODOLOGICOS
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1.13. Formulacion de la hipétesis

“La puesta en marcha de un plan de negocios permite determinar la factibilidad
estratégica de la implementacion de la franquicia Café Felfort en Salta Capital en el
afno 2016

VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de negocios.

VARIABLE DEPENDIENTE: Determinacion de la factibilidad estratégica de la

implementaciéon de la franquicia Café Felfort en Salta Capital.

1.14 Operacionalizacion de las variables de la hipdtesis

Definicién conceptual:

Plan de negocios: Instrumentos que se emplean en Administracion de Empresas para
determinar si un negocio, en funcion de sus ingresos, costos de operacion e
inversiones por un lado y de su estrategia de mercado por otro lado, es rentable.
Factibilidad estratégica: Establecer si a través de un plan de accion relacionado con
los pasos a seguir para ingresar a un mercado puede inferirse si los recursos
financieros comprometidos en el negocio de referencia generan el retorno esperado en
el tiempo previsto.

Definicién empirica:

En el desarrollo del siguiente cuadro se tuvo en cuenta como se emplean el plan de
negocios en la evaluacion de la rentabilidad del emprendimiento comercial al que se

refiere el presente trabajo investigativo.



VARIABLE

Plan de negocios

DIMENSION

Andlisis comercial

Analisis

financiero

INDICADOR

Ventaja
Estrategia de

diferenciacion

Posicionamiento

en el mercado

Determinacion del
resultado obtenido
con uso de VAN

Determinacién del
resultado obtenido

con uso de TIR
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INSTRUMENTO DE
MEDICION

Percepcion de las
caracteristicas

distintivas de  los
productos por parte de
los consumidores

encuestados.

Determinacion de la
incidencia en la mente
del consumidor de la
marca en relacion a las
marcas de los

competidores

Mayor que cero
Menor que cero

Igual que cero

Mayor que  costo
capital
Menor que costo de
capital
Igual que costo de
capital



Estrategia de

Mercado

Factibilidad
Estratégica

Rendimiento

sobre la inversion.

Componentes de la
Mezcla de
Mercado:

Producto

Precio

Plaza

Promocién

VAN mayor que
cero.

TIR mayor que
Costo de capital.
Periodo
Recuperacion
menor que el
periodo de

evaluacion
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Nivel de demanda
de los productos
que se ofrecen.
Aceptacion de los
precios por parte
del segmento de
mercado.

Grado de
posicionamiento
en el mercado
Efectividad del
plan

comunicacional

Flujos de efectivo de

la inversion
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VAN mayor que

cero.
Rendimiento TIR mayor que Flujos de efectivo del
sobre capital Costo de capital. inversionista
propio. Periodo

Recuperacion
menor que el
periodo de

evaluacion

Tabla 2 Operacionalizacion de las variables

DIMENSION DE LA ESTRATEGIA GENERAL

1.15 Aspectos metodoldgicos de la investigacion
1.15.1. Determinacion y seleccion de la muestra

La perspectiva metodoldgica que se adoptara sera cuantitativa.

La recoleccion de informacion se basara:
Para los clientes potenciales en una muestra no probabilistica: una "muestra por
conveniencia"; como su nombre lo indica por conveniencia del investigador, la

unidad de muestreo o el elemento se seleccionara debido a su facil disponibilidad.

Todos los aspectos relacionados con el tamafio de la muestra y el numero de
entrevistas a efectuarse quedaran definido al momento en que se realice el trabajo de
campo.

Con respecto al estudio de la inversién y estudio econdmico financiero para

desarrollarlo me guiare de datos proporcionados por el franquiciante Café Felfort.
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1.15.2 Localizacion de la muestra:

La muestra estd integrada por los clientes potenciales formado por los clientes
actuales de la competencia y los posibles clientes que se encuentren dentro de la zona
de afluencia sin que sean habituales consumidores de los productos de los

competidores.

1.15.3 Tipo de investigacion segun su:
Finalidad: es basica, ya que pretende mejorar el conocimiento y comprension de los

fenémenos.

El alcance temporal: seccional

Profundidad: Investigacién descriptiva. Estudia los fenémenos tal como aparecen en

el presente, en el momento de realizarse el estudio.

La amplitud: es micro-socioldgica, porque se hace referencia al estudio de variables y

sus relaciones en grupos pequefios y medianos.

Sus fuentes: primarias y secundarias. Es primaria porque los datos o hechos seran
recogidos para la investigacion a través de encuestas y es secundaria porque se

operara también con datos ya existentes.
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El caréacter: es de cardcter cuantitativa se puede medir y expresar en valores

numéricos referidos a una unidad de medida.

El marco o contexto: es sobre el terreno o investigacion de campo.

La concepcion del fenémeno: es ideogréafica, porque estudiaremos un caso especial,

un hecho particular. Siendo un estudio que se basa en la singularidad del fenémeno y
su objetivo fundamental no es llegar a leyes generales ni ampliar el conocimiento

tedrico.

La modalidad: es un estudio de caso, que tiene por objeto recoger los datos

relacionados con un negocio especifico.

La orientacion que asume: orientada a la comprobacion. Utiliza técnicas de analisis

cuantitativo y enfatiza el contexto de justificacion o verificacion.

El alcance de los resultados: Es una investigacion descriptiva, busca obtener

informacién valida relacionada con saber si por medio de un plan de negocios es

factible determinar la rentabilidad de la implementacion de la franquicia Café Felfort.

1.15.4 Tipo de disefio
Se trata de una investigacion cuantitativa ya que me voy a valer de los nimeros para
examinar datos e informacion resultado de los cuestionarios, del estudio de la

inversion y estudio econdémico financiero, el tipo de disefio sera no experimental,
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bajo la denominacion genérica de metodologia no experimental, utilizare el método

descriptivo quien forma parte de este.

DIMENSION DE LAS TECNICAS DE RECOLECCION Y

ANALISIS DE LOS DATOS

1.16. Fuentes, método y técnicas para la recoleccion de datos

1.16.1 Fuentes

Primarias: informacion obtenida a través de encuestas formuladas a clientes
potenciales.

Secundarias: La informacion se obtendra de bibliografia especifica sobre el objeto

del trabajo investigativo.

1.16.2 Métodos para la recoleccion de datos

El método que se aplicara sera la encuesta la cual es muy util en este caso ya que la
investigacion requiere de datos descriptivos que los sujetos pueden proporcionar a
partir de su propia experiencia personal, el contenido de los cuestionarios a efectuarse

guedara definido al momento en que se realice el trabajo de campo.

1.16.3 Técnicas para la recoleccion de datos

Los medios a utilizar para la recoleccion de informacion seran:
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Los cuestionarios basados en una serie de preguntas dirigidas a los consumidores
potenciales, con el fin de describir ciertos &mbitos de informacion como sus intereses,

deseos etc. Necesarios para responder al problema de investigacion.

Sera un estudio contextual, preguntas cerradas y algunas con abanico de respuestas; la
naturaleza de la mayoria de las respuestas serdn sobre aquello que harian en una

situacion hipotética, las preguntas seran de opinion o intencion y serén subjetivas.
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Capitulo 2: Plan de negocio y

franquicias

2.1 El Plan de Negocios

En un mundo y sobre todo en la Argentina donde prima la incertidumbre, con
economias y mercados en permanente e intensa evolucién, la actividad del
empresario moderno debe estar cada vez mas sistematizada y apoyada en adecuados
instrumentos de control de gestion. En otras palabras, se necesita una actividad de
andlisis dinamico de la evolucion del entorno externo e interno de la empresa, cuya
eficacia consiste en reducir la probabilidad de que ocurran eventos imprevistos dentro
del proceso de planificacion y organizacion de la empresa, los cuales, en términos
generales, son causa del incremento del nivel de riesgo para ésta. Todo ello nos
conduce a obrar con plena conviccion de que la sola intuicién empresarial ya no es

condicion suficiente para crear una empresa estable u duradera a largo plazo.

El origen del problema se encuentra en que la situacion actual de la economia
nacional exige extremar las medidas para decidir realizar una inversion, por ello se
decide elaborar un plan de negocios que es una de las herramientas de las ciencias de
la administracion que pueden emplearse para definir la factibilidad estratégica de

comprometer los recursos en una actividad comercial.
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El plan de negocios se puede describir, en forma general, de la siguiente manera:

- Serie de pasos para la concepcion y el desarrollo de un proyecto.
- Sistema de planeacion para alcanzar metas determinadas.
- Coleccidn organizada de informacion para facilitar la toma de decisiones.

- Guia especifica para canalizar eficientemente los recursos disponibles.

El desarrollo de un plan de negocios permite obtener diversos beneficios:

- Es una carta de presentacion ante posibles fuentes de financiamiento.

- Minimiza la incertidumbre natural en un proyecto y, por ende, reduce el
riesgo y la probabilidad de errores.

- Permite obtener la informacion necesaria que garantice una toma de
decisiones &gil, correcta y fundamentada.

- Facilita la determinacion de la factibilidad mercadologica, técnica y

econdmica del proyecto.

Pero, ¢Por qué escribir un plan de negocios?

- Los emprendedores se comprometen con él.
- Los inversionistas lo requieren.

- Los banqueros lo desean.

- Los especialistas lo sugieren.

- Los proveedores y clientes lo admiran.

- Los administradores lo necesitan.

- Los consultores lo recomiendan.

- Larazédn lo exige.
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Concretamente, el plan de negocios contempla siete grandes &reas de suma

importancia, donde se engloban los puntos antes mencionados y algunos otros mas:

- Naturaleza del proyecto (descripcion de la empresa).

- El mercado del producto o servicio (situacion del mercado, precio, sistema de
distribucion, esquema de promocién y publicidad, plan de introduccion en el
mercado Yy servicios).

- Laorganizacion (sistema administrativo) y el recurso humano en el proyecto.

- El aspecto legal en que el proyecto se ve envuelto.

- Las finanzas del proyecto.

- El proceso de planeacion para el arranque, desarrollo y consolidacién del

proyecto.

Cada plan de negocios es diferente, tan diferente como el emprendedor mismo y la
idea a la que dio origen, por lo que es imposible establecer un patron completamente
igual para todos los planes de negocios. Un plan de negocios debe poseer las

siguientes caracteristicas:

- Claro: Sin ambigiiedades, entendible, que no deje lugar a dudas o se preste a
confusiones.

- Conciso: Que contenga sélo la informacion necesaria, sin mas datos que los
realmente indispensables.

- Informativo: Con los datos necesarios, que permitan:

- Tener una imagen clara del proyecto.

- Maedir la factibilidad de este.
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- Facilitar la implantacion, la cual asegure, paso a paso, un desarrollo adecuado

del mismo.®

El plan de negocios se compone de dos partes de trabajo: la parte inicial, descriptiva,

y la siguiente, que contiene los datos econémico-financieros.

La parte descriptiva —indispensable para introducir al lector en la exposicion de los
datos que se incluirdn en la segunda parte del plan, ademas de la presentacion de la
empresa, y de la transmision de la visién empresarial — se compone de aquellos
analisis y estudios necesarios para una correcta comprension del mercado, de la

competencia, del producto/servicio ofrecido y del plan estratégico operativo.

La parte econdmico-financiera, que debe seguir necesariamente a la parte descriptiva,
es sobre todo amplia porque cubre muchas areas de anélisis, de la inversion y del
balance general. El propdsito es suministrar una herramienta que permita interpretar
los datos recolectados en la primera parte del plan de negocios, disponiéndolos en una
serie de prospectos que guien en la evaluacion del proyecto y que sean, al mismo

tiempo, los instrumentos de una presentacion cuidadosa y profesional del estudio.

2.2 Franquicia: ¢Qué son las franquicias?

Segun la Asociacion Argentina de Franquicias es un moderno sistema de distribucion
de productos y/o de servicios, segun el cual una empresa que ha logrado un éxito
comercial en un A&rea especifica de negocios ,transmite a otro empresario
independiente todos sus conocimientos especificos y experiencia sobre el negocio

original, a cambio de un derecho inicial mas un porcentaje de regalias mensuales,

8 Rafael Alcaraz Rodriguez: “El emprendedor del éxito”; Editorial McGraw-Hill”; Bs.As.;
2001.
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permitiéndole duplicarlo en su totalidad, incluyendo el uso de sus marcas comerciales
y simbolos distintivos. De esta manera se reducen dréasticamente las posibilidades de

fracaso para el adquiriente de una franquicia.

2.2.1 Categoria: Franquicia de Negocio
Franquiciante = Producto o servicio + Marca + Know How operativo + Supervision

continua

Este modelo se inici6 después de la Segunda Guerra Mundial. La franquicia Café

Felfort se encuadra dentro de ésta categoria.

El formato de franquicias de negocios es el nombre que se da a una relacién en la
cual el propietario de un producto, proceso o un servicio permite que un franquiciado
establezca un negocio bajo ese nombre, durante un periodo especificado, pero se le
limita a que opere de acuerdo con los métodos y condiciones que especifica la otra
parte. Ademas de preocuparse por el desarrollo del producto o servicio este tipo de
franquicia desarrolla al maximo la operacién del propio negocio, teniendo de esta
forma el franquiciado mayor probabilidad de éxito y el franquiciante mayor

competitividad y participacion en su mercado.

El franquiciado (adquiriente de franquicia) le paga al franquiciador (el cedente de
franquicia) una tarifa inicial para estructurar, sistematizar y “duplicar” su negocio VY,

por lo comun, regalias por el privilegio.

Café Felfort se encuadra dentro del tipo de franquicia individual, ésta se da cuando se
cede el derecho de implantar y operar una unidad especifica, en un determinado local

exclusivo.
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2.2.2 Ventajas y desventajas de las Franquicias

Ventajas para el adquiriente de una franquicia

Un formato de negocio que ya se ha sometido a prueba en el mercado y que,
supuestamente, han dado resultados.

Un nombre conocido que el pablico maneja y que tienen credibilidad con los
proveedores.

Publicidad, directa en el sentido de que el cedente de la franquicia anuncia sus
productos o servicios, como indirecta, por medio de letreros y otras
promociones.

A pesar de que el establecimiento de una franquicia no es mas econémico que
iniciar un negocio propio, se considera que el porcentaje de costosos errores
gue cometen los que empiezan por su cuenta se reduce considerablemente
mediante la adopcién de un formato comprobado.

Ayuda directa y minuciosa en el periodo inicial.

Un periodo de capacitacion en los aspectos de produccion y administrativos.
Una serie de procedimientos estandar administrativos, contables, de ventas de
control de existencias, incorporados en un manual de operaciones.

El beneficio de las investigaciones y el desarrollo del cedente de franquicia
para el mejoramiento del producto.

El disefio del local conforme a un plan establecido es un ahorro en los
honorarios del disefio de interiores y se puede eliminar por completo cuando

el cedente de la franquicia tiene una serie de especificaciones.
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El beneficio del concejo del cedente de franquicia sobre la seleccion del
equipo y los niveles iniciales de inventario.

Ayuda con la eleccion del lugar, para negociar con los funcionarios de
planificacion y los urbanizadores.

Posiblemente acceso a los consejeros legales y financieros del cedente de
franquicia.

Los derechos protegidos o privilegiados de la franquicia dentro de un area
determinada.

Mejores perspectivas de obtener facilidades de préstamos del banco.

El respaldo de un nombre comercial conocido cuando se entablan
negociaciones con agentes de arrendamiento o propietarios de edificios para

encontrar buenas ubicaciones.

Desventajas para el adquiriente de una franquicia

El formato de franquicia practicamente no tiene una esfera de accién para la
iniciativa individual en cuestiones de producto, servicio, o disefio. Ademas el
cedente de franquicia exigird estandares uniformemente elevados de
mantenimiento, apariencia y empacado en cualquier cosa que implique la
franquicia.

Las regalias que se le deben pagar al cedente de una franquicia. Esto por lo
comun se basa en los ingresos brutos, o en las utilidades. EI problema aqui es
que si el cedente de franquicia no esta haciendo su parte, o si el adquiriente de
franquicia no cree que lo esté haciendo, las regalias pueden ser objeto de

amargas disputas.
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- Un indice elevado de ingresos no necesariamente implica que una operacion
tiene grandes utilidades. Si el ingreso del cedente de franquicia se basa total o
parcialmente en los ingresos totales, puede tratar de presionar en este sentido.

- El adquiriente de franquicia de ninguna manera esté en libertad de vender la
franquicia, aun cuando en muchos aspectos esté operando el negocio en forma
independiente. El cedente de franquicia debe aprobar la venta, la reventa de
una franquicia es un proceso que puede conducir a costosos litigios.

- Enla préctica, puede ser dificil hacer valer los convenios territoriales.

- El adquiriente de franquicia, ademéas del pago de regalias al cedente de
franquicia, también puede estar obligado a comprarle a él los productos y
servicios, posiblemente a precios desventajosos.

- Aun cuando el cedente de franquicia le impone al adquiriente de franquicia
toda clase de controles y obligaciones, con el fin de mantener la calidad de su
imagen, si los productos o servicios obtienen una mala publicidad, es posible
que eso afecte en forma adversa al adquiriente de franquicia, y hay muy poco
que éste pueda hacer para remediar la situacion.

- EIl fracaso de un cedente de franquicia puede dejar al adquiriente de la

franquicia con un negocio que, aislado, no es viable.

2.2.3 Franquiciamiento (franchising) en Argentina y en el mundo
La mayor parte de los datos que comento aqui fueron obtenidos por la IFA

(International Franchising Association) °

Estados Unidos

° http://franchise.org/country-profiles-0
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EE.UU es el mayor mercado de consumo del mundo. Hay, por supuesto, los desafios
de cualquier negocio, un entorno extremadamente competitivo, una poblacién diversa

y territorio geografico grande.

El crecimiento vertiginoso de franchising en EE.UU, se debe a varias razones pero, la
mas significativa es que este sistema se ha mostrado como el modelo més eficiente
para la distribucion de bienes y servicios, y un mercado tan exigente y competitivo

como el norteamericano, prima, por encima de cualquier cosa la eficiencia.

Se estima que hay 801.153 establecimientos en formato de franquicia de distribucién
de productos, estos comercios proporcionaron 9.0 millones de empleados, cumplieron
con una nomina anual de US$351.1 mil millones, contribuyeron en US$541.100
millones al PBI. Las empresas franquiciadas se estima que ofreceran mas puestos de
trabajo en 2016 que las siguientes industrias: comercio al por mayor, transporte y
almacenaje; fabricacion, e informacion (incluyendo software y publicaciones

impresas, peliculas y videos, radio fusién, televisién y telecomunicaciones)

De los sectores mostrados solo las empresas financieras y de seguros se estima que

proporcionaran mas empleos que los negocios franquiciados:

Financieras y de seguros 10.191.600

Negocios Franguiciados 8.968.000

Bienes inmuebles, alquiler y arrendamiento 8.461.900

Fabricacion de bienes duraderos 8.181.800

Comercio al por mayor 6.554.900
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Transporte y almacenamiento 6.537.700

Fabricacién de articulos no duraderos 4.963.600

Informacién 3.363.300%°

Canada — México

Canada es el segundo pais en franchising a nivel mundial. Con una fuerte influencia

americana por la frontera, la lengua y las costumbres.

Con la integracion de Estados Unidos y Canadd, los franquiciantes americanos

consideran la entrada a Canada como la entrada a cualquier otro estado americano.

Canada tiene cerca de 76.000 franquicias operando a nivel nacional, operando bajo
mas de 1.000 marcas (Sistemas de franquicias) y contribuyen con US $ 100 mil

millones al PBI de Canada.

Maés de 30 segmentos de la industria estan franquiciados en Canada, desde servicios
especializados de venta minorista y limpieza hasta capacitacion empresarial y centros
de fitness. Mas del 60% de los sistemas canadienses de franquicias son sistemas de

franquicias de los Estados Unidos.

Por su parte México, a pesar de estar en un estado de desarrollo similar a Brasil y
bastante por delante de Argentina, lleva una ventaja muy grande sobre estos dos

paises sudamericanos por estar junto a EE.UU.

10 proyecciones de PwC de datos de la Oficina de Analisis Econémico de los Estados Unidos

para los distintos sectores de las franquicias.
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En México existen actualmente alrededor de 860 franquicias registradas en méas de 70
sectores diferentes. La distribucion de las franquicias se concentra principalmente en
la Ciudad de México, Norte de México (Monterrey), region Occidental (Guadalajara
9%) y 18% en el resto del pais - (Coahuila, Querétaro, Sonora, Veracruz, Yucatan,

Chihuahua, Zacatecas y Baja California)®!

Japon y Oriente

Japon es el tercer pais en franchising en el mundo, habiendo tenido un fuerte “boom”

en la Gltima década.

Japdn tiene una de las mayores rentas per cépita del mundo, y ha tenido que aumentar
rapidamente la oferta de productos y servicios a su publico consumidor y lo hizo

trayendo buena parte de las franquicias de éxito de América y Europa.

Con una inversion de 1.100 millones de dolares y un volumen de ventas de 2.700
millones de délares, méas de 70 operaciones internacionales de franquicias operan con
éxito en la India. Las franquicias en la India se estan convirtiendo rapidamente en el

modelo de negocio de eleccién de la mayoria.

Notablemente en los sectores de alimentos y bebidas, educacion y servicios
profesionales las franquicias actualmente representan el tres por ciento del mercado

minorista organizado total de la India.

11 Asociacion Mexicana de Franquicias
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Dado que no hay leyes especificas que rigen la franquicia en la India y en la mayoria
de los paises de Oriente, un acuerdo de franquicia se rige por diferentes estatutos y

reglamentos diferentes en lugar de una sola ley integral.

Europa

La gran diferencia entre franchising de EE.UU vy el de Europa, es que en esta Ultima
el término se refiere solamente a las franquicias de negocios “business format”, con
excepcion de Alemania. Los otros sistemas son clasificados como sistemas de

distribucién o como licenciamiento de marca.

Francia fue pionera en la aplicacion del sistema. En 1929 la fabrica textil Pinguin
montd negocios especializados en productos de primera calidad hoy la red cuenta con

2000 unidades.

El 95% del mercado de franquicias en Francia corresponde a negocios nacionales, y

apenas el 5% son extranjeros.

En Gran Bretafa el sistema se desarrolla a través de franquicias americanas con la
implantacion de franquicias maestras. Estas constituyen el 80% del franchising en el

pais.

Alemania es uno de los paises con mejor organizacion del sistema de distribucion es

por eso, tal vez, que no se ha desarrollado todavia el franchising en gran escala.

Holanda esté especializada en el franchising de distribucion de alimentos.

Italia desarrollo con mas intensidad el franchising de confecciones italianas, entre las

que se destacan indiscutiblemente Benetton y Stefanel.
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Espafia se ha desarrollado en productos para el hogar, y Bélgica puede ser

considerada como una extension del mercado francés.

Portugal aunque no presenta un desarrollo significativo, esta siendo visto como una
puerta de entrada para Europa, principalmente por las empresas brasileras. Por
ejemplo la empresa de cosméticos O Boticario, ya tiene una red de mas de 20 tiendas

en Portugal, y ya inicio el proceso de entrada otros paises europeos.

Australia y Africa

El sector de franquicias de Australia es una industria grande y altamente sofisticada,
que aporta aproximadamente 14% del PBI de la nacion. ElI 91% es de origen
australiano, el restante 9% es predominantemente de una mezcla de sistemas de
Nueva Zelanda, los Estados Unidos, el Reino Unido y Europa. La posicion dominante
de Australia en el mercado puede atribuirse en parte al hecho de que las franquicias
solo han adoptado en los Gltimos 9 afios una estrategia de expansion internacional,

decidiendo desarrollar su mercado interno.
En cuanto a Africa, Ginicamente Sudéafrica presenta alguna perspectiva a corto plazo.

América del Sur

Los paises latinoamericanos que estan desarrollando sistemas de franchising son

Brasil. Chile, Venezuela, Colombia, Ecuador y Argentina.

El sector brasilefio de franquicias es uno de los méas grandes y sofisticados del mundo
en sus préacticas de negocios y crecimiento. El sector ha crecido con mayor rapidez

que la economia brasilefia en general y se ha convertido en una de las principales
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areas de crecimiento, utilizada como una estrategia de expansion, incluso por las

empresas minoristas méas tradicionales.

El sistema brasilefio de franquicias es una realidad cada vez mas indiscutible. Ha
demostrado ser una forma exitosa de gestion empresarial, en particular para el
crecimiento de pequefias y medianas empresas, y para contribuir a la capacidad
general del pais de generar inversiones, exportaciones, importaciones, empleos e

ingresos.

Las franquicias representan aproximadamente el 25% de los ingresos brutos en el

sector minorista.

Las franquicias locales brasilefias dominan el mercado (90%); Sin embargo, grupos

extranjeros, particularmente EE.UU, estan avanzando.

Se estima que hay 1.643 cadenas de franquicias y 79.988 unidades de franquicias,
clasificando al mercado brasilefio de franquicias como el sexto méas grande del mundo
(en nuimero de unidades) y el cuarto mas grande (en numero de cadenas de

franquicias).

En los ultimos afios crece un numero de empresas ecuatorianas que estan
expandiendo sus operaciones bajo estos nuevos negocios. Los sectores que han
mostrado un crecimiento sostenible en los Gltimos 8 afios son: alimentos, productos
farmacéuticos, zapaterias y centros de reproduccién y reproduccién. Estados Unidos
tiene el 50% de la participacion en el mercado nacional, seguido por Ecuador con el

15% ,Colombia 14%, Argentina y Venezuela 9%, Espafia y Suiza 6% Yy paises como
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Australia, Canada, Chile, Costa Rica, Dinamarca, Francia, Guatemala, Italia y

Meéxico comparten el 5% del mercado.

Las empresas de franquicias que operan en Chile estan sujetas a las leyes comerciales
locales, ya que no existe legislacion. En esta industria las regalias y los honorarios
tienen un impuesto de retencion que oscila entre el 15% y el 35%. Las ventas dentro
de Chile son sujeto a un impuesto sobre el valor afiadido (IVA) del 19%, y las

importaciones extranjeras también estan sujetas al IVA.

En la Argentina la actividad comercial a través de franchising ain es muy pequefa.

De todas maneras esta en franco crecimiento.

En la década de 1990, muchos franquiciadores extranjeros (sobre todo EE.UU) se
expandieron en la Argentina. En el apogeo de la crisis econémica en 2002, el sector
se redujo en un 4%. Sin embargo, en 2003, el sector crecid6 un 70%, generando
aproximadamente US1.9 mil millones en ventas y la adicion de 29 nuevas
franquicias, hoy en dia, las franquicias en Argentina representan el 20% del total del
sector minorista, es responsable de méas de 13.000 tiendas minoristas y emplea a mas
de 100.000 personas. Por otro lado la Asociacién Argentina de Franquicias, estima

que el sector va a seguir disfrutando de un fuerte crecimiento.*?

En Argentina, a partir de la sancion del Cadigo Civil y Comercial de la Nacion, el
contrato de franquicia se encuentra regulado en el Capitulo 19 del Libro Tercero —

Derechos Personales-, Articulos 1512 a 1524.

12 Articulo de Franchise Update, por Patricia Mastropierro.
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En sintesis, creo que Argentina de a poco esta recuperando el terreno perdido en lo
comercial después de afios de estancamiento y desinversion como asi también la

utilizacion de los mecanismos modernos de distribucion como el franchising.

2.2.4 Servicios ofrecidos por un franquiciante:

Implantacién fisica: Proyecto, lay-out. Seleccion del punto

comercial.
Soporte Comunicacion visual y decoracion.
Pre -
Operacional Orientacion operacional: Manuales de operacion.

Entrenamiento: para el franquiciado, para los gerentes y para

los empleados, en centros propios y local del franquiciado.

Financiamiento: del honorario de ingreso, del equipamiento, de

la decoracion.

Construccion de imagen: camparias publicitarias para reforzar

la marca.

Soporte
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De Supervision: Evaluacion de desempefio a nivel local, medidas

Gestion correctivas, consultoria juridica y contable.

Promocidn de ventas: Marketing del punto de venta, nuevos

mecanismos de captura de clientes.

Desarrollo de productos: nuevos productos, nuevos

procedimientos y sistemas, nuevos metodos de calidad total.

Tabla 3 Servicios ofrecidos por un franquiciante

Paulo Mauro y Gerardo Saporosi: “Sea su propio jefe a través del franchising”.

Ediciones Macchi, Bs.As. 1993.

A su vez el franquiciado debe proveer al franquiciante de informaciones constantes a

través de instrumentos pre estipulados tales como:

- Facturacidn, costos resultados.

- Desempefio por producto/servicio.

- Observaciones de los cambios de habitos y las innovaciones en la region.
- Comportamiento de los consumidores y competidores.

- Toda critica o sugerencia a nivel regional o incluso nacional.

Tasas que el franquiciado paga al franquiciante
Honorario de ingreso = Marca + concepto + know how + gastos de implantacion de

la franquicia.
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Royalities operativos: Costo de administracion + rentabilidad.

Tasa de publicidad: divulgacion institucional de la marca y del concepto.

Otras tasas: inauguracién , renovacion , etc.

Tabla 4 Tasas que el franquiciado paga al franquiciante

2.2.5 Aspectos legales y contractuales del franchising

Hasta el 1-08-2015 la Argentina no habia adoptado una legislacion especifica de

franquicia, lo que permitia a las partes a llegar a acuerdos con sus propios términos. A

partir de la reforma del Codigo Civil y Comercial de la Nacién, el contrato de

franquicia se encuentra regulado en el capitulo 19 del libro tercero — derechos

personales -, articulos 1512 a 1524.

En su articulo 1512, el Cddigo Civil y Comercial contempla que habra
franquicia comercial cuando una parte -franquiciante- otorga a otra -
franquiciado- el derecho a utilizar un sistema probado, destinado a
comercializar determinados bienes o servicios bajo el nombre comercial,
emblema o la marca del franquiciante, quien provee un conjunto de
conocimientos técnicos y la prestacion continua de asistencia técnica o
comercial contra una prestacion directa o indirecta del franquiciado.
Asimismo, estipula que el franquiciante deberd ser titular exclusivo del
conjunto de los derechos intelectuales, marcas, patentes, nombres
comerciales, derechos de autor o, al menos, tener derecho a su utilizacion y

transmision al franquiciado en los términos del contrato.
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Desde el punto de vista societario, es importante sefialar que el que otorga la
misma no podra tener participacion accionaria de control directo o indirecto

en el negocio del franquiciado.

El nuevo Codigo establece un minimo de cuatro afios de contrato. Se pueden
plantear excepciones en situaciones especiales (ferias, congresos). Al vencer
el plazo, se prorroga en forma tacita por un afio y a la segunda renovacion se

entiende que es por tiempo indeterminado.

Tiene consecuencias en el &mbito laboral. En efecto, el articulo 1520 dice que
las partes seran independientes y que no existira relacion laboral entre ellas.
En consecuencia: El franquiciante no responderd por las obligaciones del
franquiciado, excepto disposicién legal en contrario. Los dependientes del

franquiciado no tendran relacion juridica laboral con el franquiciante.

Se regulan las causas de extincion del contrato por muerte o incapacidad de
cualquiera de las partes y se declaran aplicables las normas referidas a la
resolucion por incumplimiento. Se prevé que, cualquiera sea la duracién del
contrato, la parte que desea concluir a la expiracion del plazo original o de
cualquiera de sus prorrogas debera preavisar a la otra con una anticipacion no
menor de un mes por cada afio de duracion, hasta un maximo de seis meses

contados desde su inicio hasta el vencimiento del plazo pertinente.
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Se establece una prevision referida a las clausulas de no competencia por
parte del franquiciado respecto de la comercializacion de productos o
servicios propios o de terceros después de extinguida la franquicia, lo cual
puede hacerse siempre que no se pacte por mas de un afio y dentro de un

territorio razonable.

Se define la “franquicia mayorista” y la “franquicia de desarrollo”. Con
distintas particularidades, permite al franquiciado nombrar sub- franquiciados

o abrir varios negocios en una region.

Se exige que el franquiciante le ofrezca al franquiciado informacion
econdmica y financiera de que el negocio es rentable, con una evolucion de
dos afios en locales similares. Este Gltimo no podrd adquirir mercaderia
(incluida en el sistema) a otra empresa Yy, salvo pacto en contrario, no puede
mudar locales porque el franquiciante tiene “derecho de clientela”. Tampoco
podra ceder su parte ni los derechos, salvo los de contenido dinerario. Se
prevé la exclusividad para ambas partes, tanto en lo relativo al territorio como

a la actividad.

La confidencialidad es otro punto clave y una de las responsabilidades mas
importantes del franquiciado, ya que es un compromiso de proteccion de
derechos. La informacién que es confidencial no puede terminar en manos de

terceros ajenos al franquiciado o franquiciante.
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2.2.6 Instituciones que regulan la actividad del mercado en las cadenas de Café

en Argentina.

Federacion Empresaria Hotelera Gastrondmica de la Republica Argentina

Desde 1914, la Federacién Empresaria Hotelera Gastrondmica de la Republica
Argentina, representa toda la actividad hotelera y gastrondémica del pais, su objetivo
es defender los intereses del sector y colaborar con el crecimiento en hoteleria,

gastronomia y el turismo.

La entidad agrupa mas de 50.000 establecimientos gastronémicos y hoteleros de todo

el pais nucleado en 63 filiales.

Son 15.000 alojamientos turisticos en sus diversas modalidades y 35.000 bares, cafés

y confiterias. La actividad genera 50.000 puestos de trabajo.

Obijetivos:

Representar y defender los intereses del Sector en Argentina y en los foros

internacionales.

- Mantener la mayor vinculacidon y cooperacion con las entidades afiliadas,
fomentando su nucleamiento y desarrollo.

- Estudiar y discutir los convenios laborales e intervenir procurando la
unificacion de las normas y condiciones de trabajo.

- Promover la capacitacion profesional del sector y cooperar en la creacion de

escuelas especializadas.
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- Impulsar el desarrollo del turismo interno y externo colaborando con las
autoridades nacionales, provinciales y municipales.

- Reunir, procesar y estudiar informacion sobre la actividad Hotelera
Gastrondmica. Constituyéndose en el Unico vocero del Sector.

- Asesorar a las filiales en temas: Institucionales, impositivos, juridicos,

técnicos y comerciales.

La filial de Salta se encuentra ubicada en la Rioja 427

Web: http://www.fehgra.org.ar/

Asociacion Argentina de Marcas y Franguicias.

La AAMF es una entidad sin fines de lucro creada para potenciar el trabajo esfuerzo
conjunto de las principales empresas, franquicias y master franquicias de la
Argentina.

Fue creada en Octubre de 2.009 tras la fusion de la Asociacion Argentina de
Franquicias y la Camara de Grandes Marcas, con el objetivo de estandarizar la
actividad, promover la consolidacion y profesionalizacion del sistema de franquicias,
el desarrollo de las buenas practicas comerciales y abogar por las leyes que afectan
los diferentes rubros de las empresas franquiciantes y marcas comerciales.

La AAMF es el unico referente del franchising local que reine a las principales
marcas que operan mediante este sistema de distribucion comercial. Asimismo, la
AAMF es miembro fundador y Director del World Franchise Council (entidad que
congrega a las asociaciones nacionales de todo el mundo), miembro fundador de la

Federacion Iberoamericana de Franquicias (FIAF), ademas es miembro Plenario de la


http://www.fehgra.org.ar/
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International Franchise Association (Asociacién norteamericana). La asociacion
realiza comités para mejorar y brindar mas apoyo a las empresas.

Web: http://aamf.com.ar/

Céamara Argentina de Café

La Camara Argentina de Café es una entidad gremial empresaria fundada el
29/11/1918, por un grupo de cafeteros que ya en aquel momento, tuvieron en claro la
vision de integrarse en defensa de intereses comunes. Esta institucion, forma parte de
la Coordinadora de las Industrias de Productos Alimenticios- COPAL- , organizacion
empresarial que nuclea a camaras y empresas de la industria de alimentos y bebidas, y
representa a casi la totalidad de los sectores que la integran.

Web: http://camaraargentinacafe.com.ar/

Defensa del Consumidor

Con la reforma constitucional del afio 1.994 en Argentina, se plasma en el articulo 42,
las garantias constitucionales de los consumidores, en donde se reconoce el derecho a
la proteccion de la salud, la seguridad, los intereses econémicos, la informacion, la
libertad de eleccidn y al trato digno y equitativo de los consumidores y usuarios de
bienes y servicios.

La norma constitucional constituye un verdadero estatuto de derechos y obligaciones
que se complementa basicamente con la Ley de Defensa del consumidor N° 24.240,
las normas generales y especiales que resultan aplicables a las relaciones de consumo

particular y las leyes de Defensa de la Competencia y de Lealtad Comercial.


http://aamf.com.ar/
http://camaraargentinacafe.com.ar/
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En la provincia de Salta

En las ultimas décadas hubo un notable incremento en el interés por la promocién y la
necesidad de proteccion de los derechos de los consumidores por parte del Estado
Provincial. Su intervencion en materia de consumo tiende a regular mediante la
legislacion las relaciones entre los ciudadanos en su rol de consumidores o usuarios
de bienes y servicios y sus proveedores. Por ello el 15/08/2006, se sanciona la Ley
Provincial N° 7.402. La presente norma tiene por objeto establecer el procedimiento
para la efectiva implementacion en el ambito de la provincia de Salta de los derechos
de los consumidores, reconocidos en la Constitucion Nacional en la Ley N° 24.240 de
Defensa del consumidor. EI 10/10/2007, con la gestion del Gobernador Dr. Juan
Manuel Urtubey y a través del Ministerio de Gobierno se crea la secretaria de defensa
del consumidor como autoridad de Aplicacion de las leyes que protegen al
consumidor.

Web: http://defensadelconsumidor.salta.gov.ar/
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Capitulo 3: Naturaleza del

proyecto

3.1 Introduccidn

Antes de iniciar cualquier negocio es necesario definir en forma concisa la esencia del
mismo, es decir, con qué objetivos sera creado, cudl es la misién que persigue y por qué se
considera justificable desarrollarlo. A través de la naturaleza del proyecto, estableceré y

definiré a la franquicia Café Felfort.

3.2 Historia de Felfort Café

Felfort, fundada en 1912 por Felipe Fort a la edad de 12 afios, es una empresa
totalmente argentina, nacida en forma artesanal, y hoy en un nivel industrial
comparable a los méas avanzados del mundo.

Desde su inicio, el prestigio de Felfort se sustenta sobre la permanente innovacion y
calidad de sus productos, anticipando y satisfaciendo las exigencias de la demanda

nacional e internacional.

La planta actual se inauguro en 1926, con 5.000 m2. En 1963, Carlos Augusto Fort,
hijo del fundador, se hace cargo de la presidencia y bajo su direccion Felfort
experimenta una decisiva expansion. Amplia las instalaciones a mas de 25.000 m2.

Imprimiendo un permanente proceso de crecimiento, tanto en superficie como en
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renovacion tecnoldgica, para adecuarse a los requerimientos crecientes de los mas
diversos mercados.

Hoy, con los nietos del fundador a cargo de la continuidad familiar, Felfort renueva
su avance centrando sus esfuerzos en un objetivo: excelencia de méaximo nivel; para
lo cual afianza los logros alcanzados por medio de la renovacion constante en el
equipamiento, seleccion minuciosa de materias primas y capacitacion profesional, en
absoluta coherencia con las premisas que tuvo Felipe Fort desde el origen.

En la actualidad Felfort manufactura una extensa variedad de exitosos productos,
compitiendo en un plano de igualdad con industrias llegadas a nuestro pais desde los

principales polos de desarrollo del mundo.

Chocolates, caramelos, cereales, huevos de pascua, turrones, alimentos funcionales o
dietéticos, conforman una amplia linea que cubre extensamente las necesidades de los
mas diversos mercados, reclamando como un signo de argentinidad en todas las

latitudes, su lema: “Si es chocolate es Felfort”.

A partir del recambio generacional, la empresa Felfort se planted una nueva estrategia
de expansion. La misma, constaba en la creacién de una franquicia de cafeterias, un
concepto sin precedentes en Argentina. Esto sumado a un contenido propio como es
la calidad, originalidad y trayectoria de los productos Felfort. La filosofia de CAFE
FELFORT consta en ofrecer productos originales y de alta calidad, ademas de brindar

una excelente atencion a los clientes en todos nuestros locales.
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3.3 Descripcion de la empresa

Nombre de empresa: Café Felfort S.A

Cuit: 30-70960893-9

Tipo de empresa: Industrial, pertenece a la industria restaurantera

Tamafo: Esta catalogada dentro de la pequefia empresa

NUmero de empleados: de 11 a 50 empleados

Sede: Pueyrreddn 1824 Ciudad Auténoma de Buenos Aires, Argentina.

Fundacién: Afio 2005

3.4 Mision de la empresa.
La filosofia imperante de Café Felfort es ofrecer productos originales, de alta calidad,
y una excelente atencion en los locales bajo los valores de honestidad, integridad,

sinceridad y calidad.

Objetivos de la empresa:

- Corto plazo: Que nuestros consumidores perciban de manera complaciente
nuestros productos, y al mismo tiempo cuidar el sabor, su presencia y su
aroma para que resulte agradable.

- Mediano plazo: Diversificarse en cuanto a productos y crecer en el pais,
empezando a abrir mas franquicias y llegar a ser lider en el mercado donde

actla.
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- Largo plazo: Hacer el mejor café y chocolate artesanal con productos de
primera calidad, tecnologia de vanguardia y las mejores manos para alcanzar

la excelencia y un nivel competitivo internacional.

3.5 Posicionamiento y Ventaja Competitiva.

Una estrategia bésica de posicionamiento de un producto es la llamada “ventaja
competitiva”. Café Felfort persigue una estrategia por diferenciacion ya que ofrece
productos ya existentes con un valor afiadido, su objetivo es que los clientes los

perciban como Unicos. En palabras del economista Michael E. Porter:

“Una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser Gnica en algo que

pueda ser valioso para los compradores” '3

La empresa hace uso de la diferenciacion tangible la cual hace referencia a las
caracteristicas observables de los productos que son apreciadas por los consumidores.
Las peculiaridades del producto que lo hacen especial es la oferta de toda una linea
exclusiva de cafés mezclados y fabricados con productos de calidad, originalidad y
trayectoria de los productos Felfort tales como: Café Marroc, Café Mentitas, Café
bananitas, Café Jackelin, Helado Marroc. Todos ellos mezclados con los mas
deliciosos chocolates Felfort y cuidadosamente decorados para ofrecerle al cliente
solamente lo mejor. Estos aspectos hacen Unicos a los productos de la empresa, en
comparacion con otros ya existentes en el mercado.

Algunas de las ventajas de la estrategia de diferenciacion a tener en cuenta son:

- Poder de negociacion con los clientes: la empresa le va a ofrecer unos

13 Porter, M. E. “Ventaja competitiva: Creacion y sostenibilidad de un rendimiento superior”.
Free Press, New York, 1985.
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productos exclusivos que solo pueden conseguir a través de Café Felfort, por
lo que estos consumidores no tendrdn mas opcidn que pagar un precio mayor
por estos productos, si es que realmente desean consumirlo.

- La diferenciacion, si es sostenible, constituye una fuerte barrera de entrada
para los nuevos competidores que entran en el mercado.

- Protege en cierta manera de la competencia existente en el mercado ya que
genera lealtad a la marca, lo que permite atraer a clientes que la competencia
no puede satisfacer.

Algunas de las desventajas de la diferenciacién a tener en cuenta son:

- Para que la empresa sea diferenciada, dicha diferenciacién debe ser
percibida por el consumidor.
- Si no se consigue una diferenciacion sélida, se corre el riesgo de ser

imitada por competidores.

3.6 Andlisis de la industria

El 70% de los argentinos arranca el dia con un café.'*

Un estudio realizado por la Camara Argentina de Café en colaboracién con la firma
The Brand Bean, aporta novedosos datos sobre habitos y tendencias de consumo de
café en el pais, y explora el conocimiento de los argentinos en relacién a los

beneficios de esta bebida.

Entre los datos que arrojo el estudio, se destaca que el 48% de los encuestados bebe

entre 1 y 3 tazas de café por dia. Otra de las conclusiones que se desprenden del

14 http://amomicafe.com.ar/general/el-70-de-los-argentinos-arranca-el-dia-con-un-cafe
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informe es el arraigado lazo emocional de la poblacion de nuestro pais con el café. Si
bien se toma en distintos momentos del dia, el 70% lo elige en el desayuno, mientras

que un 62% lo hace para merendar.

Cabe destacar que en dichas instancia, no se concibe otra opcion alternativa de
consumo que no sea el café, por eso un 48% de los encuestados lo menciona como
“infaltable” en el desayuno. En la misma linea, un namero similar de personas (51%)
afirman que toman café para despertarse, mientras que un 74% lo elige porque

prefiere su sabor.

En relacion con el momento en si del disfrute, el 41% prefiere beber café sin
compafiia, en una especie de ritual asociado al descanso y el relax, mientras que un
31% lo hace en compafiia de amigos. Lo mas usual en nuestro pais es tomar el café en
el hogar, en una cafeteria 0 un restaurante: el publico femenino se inclina por el

consumo del café en su casa, mientras que los hombres prefieren una cafeteria.

Estos son algunos de los resultados del estudio desarrollado por la Camara Argentina
de Café junto a la firma The Brand Bean, para el cual se llevdo a cabo una
investigacion cuantitativa a nivel nacional, de una muestra representativa del mundo
on line, complementandose con 2 Focus Group cualitativos con poblacion de Capital

Federal.

El sector presenta oportunidades, aunque el promedio de café consumido anualmente
por persona en Argentina sea de 1Kg al afio (que sigue siendo bajo en comparacion
con otros paises consumidores de la bebida), seguramente la cifra crecera en el

mediano plazo, segun las cifras alentadoras de consumo que dio a conocer la
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Asociacion Argentina de Franquicias, donde el rubro de cafeterias posee un

crecimiento del 30% anual.

En la Provincia de Salta Capital

Las franquicias de cafeterias en formato de negocio de la Provincia de Salta, esta
conformado por cadenas internacionales y nacionales, como Mc Café, Havanna,
Bonafide, The Coffe Store, que a lo largo de estos ultimos afios han experimentado
una expansion de locales, logrando el propdsito de cubrir el mapa de circulacién
cotidiana de los clientes frecuentes, como asi también los potenciales. Los
emprendedores privilegiaron como puntos estratégicos para asentar las cafeterias en

las avenidas y las esquinas con gran flujo de personas y los shoppings.

Cada empresa realiza una serie de procesos al grano, es por eso que cada cadena de
café trata al grano de manera diferente para conservar las propiedades, unas
preocupandose mas por el color, otras intensificando los procesos desde tostarlo hasta

la elaboracion de café, para mantener el sabor y aroma en su maximo esplendor.

3.7 Productos de la empresa

Las especialidades que ofrece Café Felfort son los siguientes:

- Cafeteria:

Espresso, Espresso Doble, Espresso Doble Cortado, Café con Leche, Espresso
Americano, Espresso Cortado , Café Filtro, Cappuccino Italiano, Café Irlandés, Café

Vienés, Cafe Baileys, Té, Té Especial.

- Cafés Especiales:
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Café Marroc, Café Jackelin, Café Latte , Café Mentitas, Café Mocca Espresso, Moca
con Caramelo, Mocca Chocolate Blanco, Caramelo Cacchiato, Cappuccino Italiano,
Café Irlandés, Café Vienés, Café Baileys, Chocolate Caliente, Chocolate Blanco

Caliente.
- Pasteleria :

Muffins, Lemon Pie, Cheese cake, Budin de Limon o Naranja, Cookies, Chiflon
Chocolate, Chiflon Frutilla, Mousse de Chocolate, Pasta Frola , Torta Rogel , Torta
Brownie, Torta Marroc , Tarta de Manzana , Tarta Tibia de Manzana, Cuadrado de
Ricota, Bombones, Porcion Mermelada/Dulce, Brownies con Nuez , Medialuna con

Manteca o Grasa , Medialuna con Jamon y Queso, Tostadas .
- Sugerencias almuerzo — cena:

Picadas, Tartas, Ensaladas, Sandwich, Pizza
- Sugerencias desayuno- merienda:

Continental, Tradicional, Light, Budin, Especial, Torta.
- Frozens:

Frozen Marroc, Frozen Jackelin, Frozen Mentitas, Frozen Bananitas, Frozen Mocca-

Caramelo.

3.8 Calificaciones para entrar al area
Para adquirir la franquicia Café Felfort no se requiere experiencia previa. Obviamente
que todo esto, sumado a la vocacién comercial y cumplir con las pautas

procedimentales, haran aumentar las posibilidades de éxito.
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Capitulo 4: El mercado

4.1 investigacion de mercado

Las decisiones que se tomen en el area de mercadotecnia y en otras areas de la
empresa, deben buscar la satisfaccion del cliente, para esto es necesario conocer las
necesidades del mismo y como pueden satisfacerse. La investigacion de mercado se

utiliza como una herramienta valiosa en la obtencion de esta informacién.

4.2 Tamano del mercado

El segmento de mercado elegido es el siguiente:

Ubicacion: Personas que viven en la Republica Argentina, en la Ciudad de Salta

Capital.
Edad: Jovenes y adultos, entre 19-60 afios de edad.
Sexo: Hombres y mujeres.

Clase Social: De clase media tipica, media-alta y alta, quienes potencialmente

podrian acceder al consumo.

4.2.1 Consumo Aparente

Definido el segmento de mercado, se establecerd el consumo aparente que dicho
segmento representa, se identificara el nimero de clientes potenciales con base en la
fuente del Instituto Nacional de Censos y Estadisticas (INDEC) Segun el censo

realizado en el afio 2.010, la ciudad de Salta Capital cuenta con 536.113 habitantes,
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siendo 256.830 hombres y 279.283 mujeres. Entre el rango de edad 19-60 afios hay

327.074 habitantes en Salta Capital.

(Anexo I)

4.3 Participacion de la competencia en el mercado

Los competidores de Café Felfort son aquellas cafeterias que sirven o han servido a
nuestros clientes potenciales y se encuentran dentro de los limites que se muestran en

el siguiente mapa (Necochea — 25 de Mayo — Gral. Gliemes - Pueyrredén) Ellos son:
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llustracion 2 Competidores de Café Felfort



1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)

9

10) COFFEE Center.

Café Rivadavia.

Café Martinez.

Dulce Encanto.

Bonafide.

Old Charles.

Teuco Café.

Bonafide.

Café Mitre.

Havanna.

11) Bonnie Parker.

12) Café ART.

13) Factury.

14) The Coffee Store.

15) Teuco Café.

16) Café del Tiempo.
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Realicé un andlisis méas detallado de los competidores que suponen la mayor amenaza

para la base actual de clientes potenciales.

Ellos son las franquicias Café Martinez, Havanna, The Coffee Store y Bonafide.

Nombre del competidor: Café Martinez

Ubicacion: Cuenta con tres sucursales en la Ciudad de Salta Capital, Avda. Belgrano

1.297; Balcarce 585; Shopping Portal Salta, 20 de Febrero 1.437.



Pagina 81

Fortalezas de la competencia Café Martinez

- Servicio rapido, tanto en barra como en las mesas.

- Fuerte posicionamiento en el mercado , lo avalan 78 afos en el mercado del
café, donde en sus comienzos brindaba so6lo servicios mayoristas de grano
hasta llegar hoy en dia a mas de 68 sucursales que poseen dispersas tanto a
nivel nacional como internacional.

- Personal especializado y adecuado para las tareas a realizar: la empresa cred
la primera escuela de café en Argentina, que se dedica a la capacitacion del
personal y a la difusion del cafe.

- Ubicacion estratégica de las distintas sucursales, en avenidas principales,
esquinas con mucho transito y gran concurrencia de personas, como asi
también shoppings y centros comerciales.

- Buena calidad de los productos de cafeteria.

- Amplia gama de productos para consumir durante todo el dia.

- Gran potencial y conocimiento para expandirse hacia el mercado
internacional.

- Incluye en su carta de menu, productos para personas celiacas. La cadena fue
pionera también en ofrecer carta de menu para no videntes en sistema de
braille.

- Cuenta con clientes leales y fidelizados, debido a la frecuencia semanal con la
que concurren los mismos.

- Gran experiencia en el rubro por parte de los propietarios, es una compafiia

que incursiona en el mercado de café desde 1933.
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- Estrecha relacion con los socios, la empresa realiza reuniones con frecuencia

con los franquiciados.

Debilidades de la competencia Café Martinez

- Conexion de internet de baja velocidad, la empresa posee un sistema
ineficiente, ya que el cliente debe pedir una tarjeta con la consumicion y
loguearse en un sitio para disponer de WI-FI.

- Baja calidad en productos complementarios a la cafeteria: a pesar de que en su
propuesta de productos ofrecen sandwiches, ensaladas y tartas hechos en el
momento, esto no es asi, son productos envasados con anterioridad.

- Carencia de division de ambientes para los diferentes segmentos de cliente, ya
que el rango de edad de los consumidores frecuentes se ubica superando los
30 afos de edad. Lo que significa un lugar poco propicio para trabajar,
estudiar o realizar reuniones de jovenes, demostrando la gran necesidad de

dividir el espacio fisico del local para cada segmento.

Nombre del competidor: Havanna Café.

Ubicacion: Cuenta con dos sucursales en la Ciudad de Salta Capital, Santiago del

Estero 401 y Alto Noa Shopping, Avda. Bicentenario de la Batalla de Salta 702.

Fortalezas de la competencia Havanna Café

- Gran capacidad de adaptacion de las nuevas tendencias, fue una de las
primeras cadenas nacionales en ofrecer a sus clientes el modo de consumo de

café para llevar o coffe to go.
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- Alta calidad en productos artesanales que acompafian al café, como los
reconocidos alfajores artesanales marplatenses, también ha incursionado en la
pasteleria, galletitas crocantes, budines, chocolates, conitos havannets, con el
mismo grado de perfeccion que los caracteriza desde el comienzo.

- Ofrece distintas propuestas para cada periodo del dia, en su carta de productos
se pueden encontrar gran variedad de comidas de acuerdo a la hora que el
cliente asista al local.

- Especial atencion en el packaging, resalta la presentacion y envasado del café,
[lamativa y de muy buen disefio.

- Buena predisposicion del personal de atencion, es un servicio tanto de mesa
como de barra, agil y eficiente.

- El aspecto de sus locales poseen un gran disefio y al entrar se puede percibir el
esmerado trabajo por ofrecer un excelente clima o ambientacion por parte de

la empresa.

Debilidades de la competencia Havanna Café

- Imagen establecida y reconocida en otro rubro, tradicionalmente se dedicé a la
elaboracion de alfajores, conitos havannets, galletitas crocantes saborizadas, y
chocolates artesanales.

- Esta cadena de café no es importadora de la materia prima. Su proveedor de
café es una empresa marplatense llamada Café Cabrales, la cual a partir de

una sutil mezcla de seis variedades logro alcanzar una buena y Unica mezcla.

Nombre del competidor: The Coffee Store
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Ubicacion: Cuenta con una sola sucursal en la Ciudad de Salta Capital, Alsina 897.

Fortalezas de la competencia The Coffee Store

Posee una imagen establecida, la empresa a lo largo de sus 18 afios en el
sector, ha sabido comprender las necesidades de los consumidores y adaptar
sus productos a ellos para satisfacerlos.

Es la Unica cafeteria gourmet que en su carta de productos ofrece 16 Unicas
variedades de café, todos ellos 100% arabigos (extraidos de plantaciones de
gran altura).

Tienen capacidad de diferenciacién, posee una novedosa propuesta para
aquellos clientes que deseen alimentarse de manera sana, tratdndose de un
menu de dieta elaborado por el Dr. Ravena.

Primera empresa de franquicias distinguida con el sello de calidad otorgado
por la Asociacion Argentina de Marcas y Franquicias y certificado por el
Boreau Veritas con un puntaje de 94.04 sobre 100, el Bureau Veritas -BVQ1
lider mundial en certificaciones de calidad.

Capacidad de innovacion, la empresa tiene una alianza estratégica con Baileys
para crear nuevas propuestas de bebidas (Café Baileys, Capuchino Baileys y
el Frozen Baileys Café).

Posee potencial para expandirse hacia el mercado internacional, posee

sucursales instaladas en Uruguay.

Debilidades de la competencia The Coffee Store

La sucursal de Salta capital se encuentra en una calle poco transitada.
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A pesar que desde la empresa pregonan excelencia en sus productos

(séndwiches y comida) la calidad de los mismos es baja.

Nombre del competidor: Bonafide

Ubicacién: Cuenta con dos sucursales, Santiago del Estero, esquina 20 de Febrero y

Santiago del Estero 792.

Fortalezas de la competencia Bonafide

Bonafide es una empresa en continuo movimiento que se adapta y anticipa a
las demandas de los consumidores.

La tradicional empresa Argentina elabora y comercializa més de 200
productos de fuerte arraigo en la memoria emotiva del consumidor
argentino. Desde 2003 también cuenta con una gran cantidad de locales
innovados para recibir a sus prestigiosos clientes bajo un concepto que retne
productos de la mas alta calidad y los méas ricos sabores con un ambiente
calido y moderno donde poder disfrutarlos.

Creada en 1917, Bonafide es hoy lider en la elaboracidén y comercializacion

de café, bombones y chocolates, extendiendo su red en mas de 200 locales.

Debilidades de la competencia Bonafide

Es bastante ruidoso, al entrar y salir gente todo el dia a comprar caramelos y
al moler el café en el momento del consumo, es dificil mantener una
conversacion tranquila adentro del local.

Tienen demoras para atender al cliente.



Pagina 86

4.4 Estudio de mercado
Es el medio para recopilar, registrar y analizar datos en relacion con el mercado

especifico al cual la empresa ofrece sus productos.

4.4.1 Tipo de investigacion de mercado

Esta investigacion de mercados sera concluyente, esto comprende objetivos de
investigacion y necesidades de informacion claramente definidos.

La investigacion concluyente puede subclasificarse en investigacion descriptiva. La
mayor parte de los estudios de esta naturaleza dependen principalmente de la
formulacién de preguntas a sus encuestados y de la disponibilidad de datos en
fuentes de datos secundarias.

4.4.2 Fuente de datos

Encuestados: Los encuestados son una fuente importante del marketing. EI método
que se utilizard para obtener datos de encuestados sera la comunicacién, la misma
requiere que el encuestado suministre activamente datos por medio de las respuestas a

la encuesta formulada previamente (ver punto 4.6).

Comunicacion con los encuestados: Se darad a través de la entrevista personal, un

encuestador entrega un cuestionario con preguntas preestablecidas en una situacion
cara a cara. La tarea del encuestador consiste en establecer comunicacion con el
encuestado, explicar y aclarar las preguntas que no se comprendan y presentar ayudas

visuales de los productos en el caso que lo requieran, como parte del proceso.



Pagina 87

4.4.3 Objetivo del estudio de mercado

Realizaré el estudio de mercado para conocer en forma directa al cliente potencial,
en los aspectos relacionados con su consumo en cafeterias y sus productos a través
de una encuesta.

La informacion que deseo obtener a través del estudio de mercado es:

Conocer la aceptacion de la Marca Felfort.
- ldentificar si les agradan las especialidades de Café Felfort.
- Investigar con qué frecuencia consumen en cadenas similares.
- Saber si dejarian de consumir en sus cafeterias habituales por consumir en
Café Felfort.
4.4.4 Determinacion y seleccion de la muestra
- Elemento: Hombres y mujeres entre 19-60 afios de edad.
- Unidades de muestreo: Hombres y mujeres entre 19-60 afios de edad.
- Alcance: Personas que viven en la Republica Argentina, en la Ciudad de Salta
Capital.
- Tiempo: Los datos seran recolectados en las dos primeras semanas del mes

Octubre del afio 2.016 Del 03/10/2016 al 17/10/2016.

Muestreo: Se utilizardA el muestreo no probabilistico, un muestreo por
conveniencia, se seleccionan como su nombre lo indica por conveniencia del
investigador, la unidad de muestreo o el elemento se seleccionara debido a su
facil disponibilidad. No se podra medir el error muestral, y sin duda no se podra
hacer afirmaciones definitivas o concluyentes acerca de los resultados de tal

muestra.
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4.5. Aplicacion de la encuesta

Las respuestas seran directas, el individuo escribira por si mismo las respuestas.

La encuesta se aplicara a personas que formen parte del rango de edad antes
mencionado, dentro de la zona mencionada en el punto 4.3 donde se encuentran

nuestros competidores principales.

Se realizaran un total de 110 encuestas.

4.6. Encuesta tipo

Los medios a utilizar para la recoleccion de informacion seran:

Los cuestionarios basados en una serie de preguntas dirigidas a los consumidores
potenciales, con el fin de describir ciertos &mbitos de informacién como sus intereses,

deseos etc. Necesarios para responder al problema de investigacion.

Sera un estudio contextual, preguntas cerradas y algunas con abanico de respuestas; la
naturaleza de la mayoria de las respuestas seran sobre aquello que harian en una

situacion hipotética, las preguntas seran de opinién o intencion y seran subjetivas.

Los datos que se quieren conocer, respecto al mercado potencial han sido traducidos
a preguntas claras, concretas y breves. La que se muestra a continuacién sera la

encuesta a utilizar:
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Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para evaluar el lanzamiento de la Franquicia de Café, “Café Felfort”. Le

agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes preguntas:
Marque con una X su respuesta

1. ¢Consume en Cafeterias?

1) Si D 2) No C] ( Si su respuesta es No le agradecemos por su tiempo)

2. ¢Consume en Franquicias de Café?

1y silJ 2no(]

3. ¢Con qué frecuencia visita una Cafeteria?

1) Unavez a la semana C] 2) Una vez cada 15 dias C] 3) Una vez al mes C] 4) Otro C]

4. ¢Qué franquicia de Café frecuenta?
1) Bonafide C] 2) Café Martinez D 3) The Coffee Store C] 4) Mc Café C]
5) Havanna C] 6) Otra C]

5. Motivos por los cuales elige dicha cadena de café:

1) Por ubicacién C] 2) Experiencia de consumo C] 3) Comodidad C] 4)Por sus productos

C] 5) Preferencias propias C]

6. ¢Conoce la marca de chocolates Felfort?

y sil_) 2N

7. ¢Tendria usted la intencion de visitar la cafeteria “Café Felfort” la cual elabora sus productos con chocolates

Felfort?

1) SiC] 2)N0D 3)NosabeC]

8. ¢Dejaria de consumir en sus cafeterias habituales para consumir en Café Felfort?

1) SiC] 2)NOC] 3)EsprobabIeD

9. Cuando usted visita una cafeteria lo hace :

1) Solo C] 2) En parejaC] 3) Con amigos C] 4) Con socios C] 5) En familia

10. ¢Cudles son los productos que consume generalmente?
1) Cafés D 2) Frozen y Frappes C] 3) Cafeteriay Pastelerl’aD 4) Minutas C]

5) Cafeteria y minutas D

SU OPINION ES MUY VALIOSA, {iGRACIAS POR SU COLABARACION!!
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9) CUANDO USTED VISITA UNA
CAFETERIALO HACE:

= Solo = Enpareja = Conamigos = Consocios =En familia

10)¢CUALES SON LOS PRODUCTOS
QUE CONSUME GENERALMENTE?

= Cafés Frozeny Frappes
= Cafeteria y pasteleria = Minutas
= Cafeteria y minutas

/%/

4.8 Conclusiones del estudio realizado

\\\\\\“

La mayoria de las personas entrevistadas acostumbra a consumir en cafeterias y en
franquicias de café. Queda claro que el mayor competidor de Café Felfort es Café

Martinez, seguido de Bonafide, los principales motivos que impulsan al consumo en
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dichas cadenas es la ubicacion recordemos que Café Martinez cuenta con tres
sucursales y Bonafide con dos, seguida por preferencias propias. Un consumidor
potencial no visita regularmente una cafeteria, la encuesta arrojo que lo hace en

mayor medida una vez cada 15 dias o una vez al mes.

Casi todas las personas entrevistadas conoce la marca de chocolates Felfort, tan solo
8 de ellas no la conocian, el 63% estaria dispuesto a visitar la cafeteria, lo que
demuestra que existe una buena aceptacion y asociacion del prestigio de Felfort a la
cafeteria y probablemente el 52% dejaria de consumir en sus cafeterias habituales
para consumir en Café Felfort. La mayoria de los consumidores visitan los
establecimientos con sus parejas y amigos, este dato es importante para las
promociones hacia los consumidores futuros que pudieran realizarse, estos consumen
mayormente productos de cafeteria y pasteleria, lo que representa una gran
oportunidad para Café Felfort ya que su principal ventaja son los productos de

pasteleria y cafés realizados con chocolates de la marca.

4.9 Promocién de los productos
Promocionar es esencialmente un acto de informacion, persuasién y comunicacion,
que incluye varios aspectos de gran importancia, como son: la publicidad, la

promocion de ventas, las marcas, e indirectamente las etiquetas y el empaque.

4.9.1 Marca
La venta de los productos de Café Felfort se facilitan cuando el cliente conoce los

chocolates, bombones, bocaditos, licores, etc. de marca Felfort y lo solicita por su



Pagina 96

nombre, los clientes tienen la posibilidad de pedir las especialidades con dichos

productos y/o pedirlos para acompafiar sus cafés o bebidas.

4.9.2. Logotipo

llustracion 3Logotipo

4.9.3 Publicidad
Publicitar es una serie de actividades necesarias para hacer llegar un mensaje al
mercado meta y su objetivo principal es crear un impacto directo sobre el cliente para

que compre un producto, con el consecuente incremento en las ventas.

El contenido de los mensajes de Café Felfort estd intimamente relacionados con los
intereses de sus clientes, mostrando como el producto satisfara las necesidades de
este, ya que por lo general contienen promociones de ventas y lanzamientos de

nuevos productos.

No solo va dirigido s6lo a los clientes sino también a los consumidores del rubro que

se sientan tentados por este tipo de anuncios. Por lo general utilizan avisos
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publicitarios de tipo graficos, como carteles, folleterias, la mayoria de los anuncios

publicitarios se encuentran en sus propios locales y en su pagina oficial de Facebook.

A continuacion alguna de las imagenes publicadas en el Facebook oficial de Café

Felfort https://www.facebook.com/cafefelfort

Tl

orl

Ilustracion 4 Publicidad


https://www.facebook.com/cafefelfort
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llustracion 5 Publicidad

llustracion 6 Publicidad
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llustracion 8 Publicidad
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llustracion 10 Publicidad
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Promo Torta Promo Tradicional

Café o café con leche o té + Café o café con leche o té +
copa de jugo + 1/2 porcién de torta. copa de jugo + 3 medialunas.

Promo Dos Corazones $145

2 cafés + 2 1/2 torta + 1 Dos Corazones

llustracion 12 Publicidad

Ademas de utilizar Facebook la cafeteria tiene convenio con la pagina Groupon

(una contraccion derivada de las palabras en inglés “group” y “cup6n”) es un sitio
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web de ofertas del dia que presenta cupones de descuentos utilizables en compafiias

locales y nacionales. https://www.groupon.com.ar/deals/cafe-felfort

Cafe Feifort

llustracion 13 Cupdn de descuento de GROUPON

4.9.4 Estrategia de Marketing directo de Café Felfort

La estrategia de marketing directo que la cadena utiliza para captar y mantener un
dialogo continuo con los clientes consiste en el uso de redes sociales como Facebook,
donde la empresa interactta con sus clientes, los potenciales consumidores y expone

sus diferentes productos y promociones.


https://www.groupon.com.ar/deals/cafe-felfort
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4.9.5 Merchandising
En referencia al merchandising de las sucursales de Café Felfort se pueden mencionar
a las tazas con el logo impreso de la empresa, vasos térmicos para llevar cafe,

servilletas y sobres de azucar con el logo de la marca.

CAFE & CHOCOLATE

L od”
ot

I~

llustracion 14 Merchandising

llustracion 15 Merchandising
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Ubican sus productos para llevar como chocolates, caramelos, en estantes a la altura

de los 0jos y zonas cercanas a las cajas.

Utilizan pilas y exposiciones masivas de productos, esto da sensacion de abundancia
y suele provocar un efecto positivo en los compradores, colocan carteles rigidos
sostenidos por un asta en los que se anuncian ofertas o productos, mensajes
anunciadores, sefalizadores como flechas que sirven para dirigir el trafico y la

atencion de los consumidores.

4.10 Fijacion y politicas de precio

La eleccion de los precios de Café Felfort tiene coherencia interna y externa.
Coherencia interna ya que el precio contempla los costos del producto y atiende las
necesidades de rentabilidad de la empresa. Coherencia externa ya que detecta las
expectativas del mercado en relacion con el valor de los productos, es decir con lo

que los compradores estan dispuestos a pagar por el producto.

La fijacién de los precios de Café Felfort se basa en funcion de los precios de la
competencia, trimestralmente desarrolla una continua investigacion mediante un
sistema de asesoramiento, en el cual asesores cumplen la funcion de visitar las
sucursales de los principales competidores en mas de una oportunidad para analizar a

la competencia en cuanto a propuestas, promociones e innovaciones.

En el siguiente cuadro se observan los diez productos mas consumidos por sus

clientes con sus respectivos precios:
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Producto Precio
Espresso $33,00
Espresso Cortado $33,00
Café con leche $36,00
Café Marroc $46,00
Café Jackeling $46,00
Café Felfort $46,00
Café Mentita $46,00
Promo dos corazones $170,00
Promo torta $90,00
Promo tradicional $79,00

4.11 Analisis DAFO
El analisis DAFO, es una herramienta de estudio de la situacion de una empresa o un
proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su

situacion externa (Amenazas y Oportunidades).

Toda nueva empresa que entra en el mercado debe elaborar un listado de los posibles
riesgos y oportunidades que el mercado en el que esta incursionando posee, para
desarrollar eventuales planes de accion que faciliten la toma de decisiones en el

momento en que se llegara a presentar cualquier contingencia.

Debilidades Fortalezas

En comparacion con la competencia, Estandares de calidad elevados.



cuenta con menos franquiciados y por lo
tanto menos experiencia.

Los productos de la marca Felfort son
conocidos, pero los consumidores no los
asocian con la marca.

La imagen de la empresa no es tan
moderna como la de sus principales
competidores, es mas bien antigua y

desactualizada.

Riesgos
Existen competidores muy fuertes en el

mercado.
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Busqueda de la excelencia.

Variedad de cafés que no ofrece ninguna

cafeteria.

La marca Felfort es muy reconocida y
lider en Argentina en venta de todo tipo
de chocolates.
La empresa Felfort tiene 104 afios de
trayectoria.
Precios competitivos.

Oportunidades
Un estudio realizado por la Camara
Argentina de Café sobre los habitos de
consumo de café en Argentina revel6 que
el 65% de los consumidores esta de
acuerdo con que las reuniones con
amigos mejoran tomando café, y el 48%

afirma que después de consumir esta



Las nuevas tendencias de “consumo
saludable” con tendencia a la reduccion
de grasas y productos caléricos como el
chocolate.

Lanzamiento constante de nuevos
productos de las marcas competidoras.
Dificultades para abrirse al mercado

internacional.
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bebida se siente mucho mejor.

En cuanto a la cantidad consumida, el
estudio indico que el 63% de los
argentinos bebe entre una y dos tazas por

dia.

Tabla 5 DAFO Café Felfort
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Capitulo 5: Produccion

5.1 Especificaciones del producto

Las especialidades que ofrece Café Felfort son los siguientes:

- Cafeteria:

Espresso.

Espresso Doble.

Espresso Doble Cortado.

Café con Leche.

Espresso Americano.

Espresso Cortado.

Café Filtro.

Cappuccino Italiano: Café con leche, crema, granas de chocolate y canela.

Café Irlandés: Base de 50 ml de Whisky, café, crema y canela.
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Café Vienés: Base de helado crema americana, café con crema y granas de

decoracion.

Té, té especial.

—
CAFE & CHOCOLATF

- Cafés especiales:
Café Marroc: Pasta marroc, café c/leche, crema y trozos de marroc.

Café Jackelin: Chocolate semi amargo, dulce de leche, café con leche, crema, granas

y dulce de leche.
Café Latte: Café con leche y crema de decoracion.

Café Mentitas: Medallén de menta de base, café con leche, crema y granas de

chocolate.

Café Mocca Espresso: Base de chocolate semi-amargo, café con leche, crema y

granas de chocolate.

Mocca con Caramelo: Base de chocolate con caramelo, café con leche y granas de

chocolate.
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Mocca Chocolate Blanco: Base de chocolate blanco, café con leche crema vy

chocolate blanco decoracion.

Caramelo Macchiato: Base de caramelo y dulce de leche, café con leche, decorando

con crema y granas de chocolate.

Cappuccino Italiano: Café con leche, crema, granas de chocolate y canela.

Café Irlandés: 50 ml de Whisky, café, crema y canela.

Café Vienés: Base de helado de crema americana, café con crema y granas de

decoracion.

Café Baileys: Base de 50ml de Baileys, café, leche con mucha espuma decorando con

granas.

Chocolate Caliente: Base de granas de chocolate, vaso decorado con chocolate semi

amargo, leche, cremay granas.

Chocolate Blanco Caliente: Base de chocolate blanco, vaso decorado con chocolate

blanco, leche, crema y chocolate blanco.

- Pasteleria:
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Muffins: Chocolate con choco chips, vainilla con frambuesa, vainilla con dulce de

leche, vainilla y limon.

Lemon Pie: Mousse de limén, merengue italiano y cascaritas de limon.

Cheese Cake: Frambuesa, maracuyd, galletita Oreo.

Budin de Limén o Naranja: 2 rodajas por porcion.

Cookies: avena con pasas, vainilla con choco chips y chocolate con choco chips.

Chiflon Chocolate: Bizcochuelo de chocolate semi amargo, relleno de crema
chantilly, toque de licor, crema, frutillas naturales, cubierto de chocolate semi

amargo.

Chiflén Frutilla: Bizcochuelo de vainilla, relleno de crema chantilly, frutillas

naturales, cubierto de merengue seco y glaseé.

Mousse de Chocolate: Mousse de chocolate, merengue italiano y chocolate rallado.

Pasta Frola: Masa de vainilla, rellena de dulce de membrillo.

Torta Rogel: Laminas de hojaldre, relleno de dulce de leche, cubierto de merengue

italiano.

Torta Brownie: Base de brownie, rellena de dulce de leche, cubierta con merengue
italiano. Torta Marroc: Base fina de galletitas de chocolate, mousse de chocolate,
pasta de mani, chocolate marroc cubierta de mousse de chocolate con terminacion de

hilos de chocolate.

Tarta de Manzana.
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Tarta tibia de Manzana: Tarta de manzana con helado de crema americana.

Cuadrado Ricota: Pionono fresco relleno con ricota fresca de primera calidad.

Bombones: 10 bombones surtidos a eleccion.

Porcion mermelada/dulce; Mermelada de durazno o dulce de leche.

Brownies con nuez.

Medialuna con manteca o grasa.

Medialuna con jamén y queso.

Tostadas.

- Sugerencias almuerzo — cena:

Picada: Cerveza o gaseosa, picada para una 0 cuatro personas.

Tarta: Gaseosa 0 agua saborizada, tarta a eleccion.

Ensalada: Gaseosa 0 agua 0 agua saborizada, ensalada a eleccion.

Sandwich: Gaseosa 0 agua 0 agua saborizada, panini o roll o triangulo.

Pizza: Gaseosa 0 agua 0 agua saborizada, mini pizza de mozzarella.
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- Picadas:

Mini picada: Salame picado grueso, longaniza, queso criollo, pata de cerdo,

aceitunas.

Picada Felfort: Salame picado grueso, longaniza, pata de cerdo , jamén crudo, salame
colorado, lewerbust, queso criollo, queso criollo con nueces, queso criollo con

orégano, aceitunas , morrén , berenjenas en escabeche, mortadela.

Picada Especial: Salame fuet, longaniza, baston colorado, jamén crudo, bondiola,

lomo Praga, chistorra, queso criollo, queso criollo con orégano, gruyere, aceitunas

verdes, berenjenas en escabeche, porcheta, Holstein.

- Sandwiches:

Jamdn cocido y queso: Pan arabe, pan con pimentén, pan con orégano, figaza de

manteca y pan de salvado. A eleccion: tomate, huevo duro y lechuga.
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Jamén crudo y queso: Pan &rabe, pan con pimenton, pan con orégano, figaza de

manteca y pan de salvado. A eleccidn: tomate, huevo duro y lechuga.

Carne: Pan &rabe, pan con pimenton, pan con orégano, figaza de manteca y pan de

salvado. A eleccion: tomate, huevo duro y lechuga.

- Ensalada:

Bases de hojas verdes: A eleccion: tomate, cebolla, huevo duro, champifion, queso,

jamén, pollo, parmesano.

- Tartas:

Calabaza y mozzarella.

Calabaza y zapallito.

Zapallito.

Pollo.
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Jamon y queso.

Caprese.

Empanada de carne.

Empanada de jamon y queso.

Empanada de verdura.

Empanada de pollo.

- Pizzas:

Salsa de tomate, mozzarella y aceitunas: A eleccién tomate, huevo duro, cebolla,

doble queso, jamon, anchoas, albahaca.

- Sugerencias desayuno- merienda:
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Continental: Espresso doble o espresso doble con leche o americano o té, 3

medialunas, copa de jugo natural de naranja.

Tradicional: Espresso doble o espresso doble con leche o americano o té, 3

medialunas, copa de jugo natural de naranja.

Light: Espresso o espresso cortado o té o americano, tostadas negras, queso blanco,

mermelada light, copa de jugo natural de naranja.

Budin: Espresso o espresso cortado o té o americano, porcion de budin de limén o

naranja.

Especial: %2 café especial, % tostado mixto.

Torta: Espresso doble o espresso doble con leche o americano o té, ¥ porcion de

torta, copa de jugo natural de naranja.

-  Frozens:

Frozen Marroc: Café con leche helado, helado de marroc, crema y trozos de marroc.

Frozen Jackelin: Café con leche helado, helado de dulce de leche, crema, granas y

dulce de leche.
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Frozen Mentitas: Café con leche helado, helado de mentitas, crema y granas de

chocolate.

Frozen Bananitas: Café con leche helado, helado de bananita, crema y granas de

chocolate.

Frozen Mocca-Caramelo: Café con leche helado, helado de chocolate, crema,

caramelo y granas de chocolate.

- Licuados:

Licuado banana.

Licuado anana.

Licuado durazno.

Licuado durazno y naranja.




- Helados:

Copa helada.

Milk shake.

Helado ¥4 kg.

Helado %2 kg.

Helado 1 kg

5.2 Diagrama de flujo del proceso
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En el siguiente diagrama se detalla y analiza el proceso de produccion, mediante el

uso de un diagrama de flujo, el mismo es una secuencia de operaciones expresada en

forma gréfica.

Cllente

I = Aareca :
Realizar 3 Recibir ohaitar N Pagar
(-) M N | pedido | '? {cuenta }’5»:} {pedido

Mozo

J

Recoger Servir Pedir Realizar
pedido cuenta = cobro

Cocina

Elaborar Despachar
Pedido pedido

Caja

...........

{ Proceso de atencion al cliente en Café Felfort

llustracion 16 Proceso de atencion en Café Felfort

\ =
| Abrir | ' Imprimir
Cuenta | - Cuenta

Recibir
l Dinera ’ @



5.3 Equipos e instalaciones
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Se requiere de maquinaria y equipos que faciliten los procesos de produccion, asi

como utensilios y accesorio. A continuacion se enlistan los mismos para el buen

funcionamiento de Café Felfort.

e Magquinaria, equipo y utensilios de cocina:

Equipos/herramientas de cocina

Accesorios p/ barista
Cocina industrial
Cafetera

Licuadora

Freezer

Microondas

Cremera sifon 0.5 Lt.
Dispensers de soda y agua
Molino de café
Sartén

Ollas

Cucharon

Espatula

Cantidad

1

Marca
Hario
Morelli Style
Gaggia
Anion
Heavy Duty
Whirpool
Cremer
Cremer
Gaggia
Essen
Essen
Tramontina

Tramontina

Precio
$3.800
$11.999
$80.000
$2.600
$9.900
$6.200
$3.396
$15.000
$9.000
$5.300
$6.899
$250

$250



Jarra de vidrio 1.250 M.
Cuchara para helado 80 grs.
Abrelatas

Encendedor x12 unidades
Exprimidor de citricos
Extractor de humo
Refrigeradores

Rallador eléctrico

Salero

Azucarera

Aceitero- vinagrero

Tabla de cortar

Tenedor de mesa pack x 12 u.
Tenedor de postre pack x 6 u.
Cuchillo de mesa pack x 6 u.
Cuchara de té o café packx12u.
Cuchara de postre pack x 12 u.
Cuchillo de untar pack x 12u.
Pizzera

Bandeja plato posa pizza

Plato aperitivo playo x 12 unidades
Plato de postre x 12 unidades

Pala p/servir torta

16

16

16

16

12

12

Acapulco
Rigolleau
Anion
Loekemeyer
Bic
Exmex
Zacks
Kelantechnic
S
Philips
Geo Bazar
Moderno
Bazar
Geo Bazar
Geo Bazar
Tramontina
Tramontina
Tramontina
Tramontina
Tramontina
Tramontina
Bazar Casa

Greco
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$960
$900
$286
$133,44
$4.010,87
$3.249
$25000
$2.899
$480
$798,40
$2.680
$465
$2.142
$2.004
$4.764
$1.134
$1.176
$800
$750
$2.400
$4.602
$4.860

$750



Torteras set x 3u.

Tarteras set x 4u.

Lavadero

Lavavajillas

Vitrina refrigeradora

Tazas de té c/ plato x 12 unidades
Tazas de desayuno c/plato x 24 u.
Pocillo de café x 12 unidades
Jarrito americano x unidad c/ plato
Jarrito cappuccino 120 CC. x 12 u.
Teteras

Copa Milshake x 18 unidades
Vaso soda, jugo agua (7,6 x7,1) x54u
Tablas para picada

Tarro jarro submarino 280cc. X 6 u.

64

16

16

12

Bazar Casa
Greco
Tsuji
Tsuji

Bazar Casa
Greco

Tramontina

Tramontina

Johnson
Drean
Friosur
Bazar al
mundo
Bazar al
mundo
Bazar al
mundo

01Bazar

Bazar en red

Bazar al

mundo

Net Bazar

Net Bazar
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$449

$575
$1671
$14.449
$25.590
$6.906
$6.045
$6.096
$3.392
$1.794
$1.392
$6.480
$5.394
$2.400

$4.116
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Elo7
Net bazar
Subtotal $308.586,71
Muebles y Utiles Marca Precio Precio Final
Unitario

Caja registradora Sam4sER 420F $16.275 $16.275
Computadora All in  Lenovo $12.999 $12.999
One

Teléfono Gigaset $1.095 $1.095
Mini componente Samsung $4.200 $4.200
Televisor 42” Samsung $13.999 $27.998
Articulos de Proporcionados por - $20.000
decoracion el franquiciante

Subtotal $82.567,00

Instalaciones Cantidad Marca Precio  Precio final
unitario

Aire acondi. 9000F. 1 LG $39.000 $39.000
Mesas de marmol

cuadrada 17 Roberto de Mori S.R.L  $2.270 $38.590
Silla de interior 45 Espacio Madera $590 $26.550
Sillones 4 Soles $2.500 $10.000
Mesa ratona 2 La Font $1.095 $2.190
Taburete de barra 4 Almazen de muebles $1.800 $7.200
Soporte LCD 1 Easy $710 $1420



Estanteria

Meson largo ( tipo
bar)

( ANEXO I1)

Subtotal

Recursos
Humanos
Uniformes (*)

Subtotal

Cantidad

18
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Espacio Madera $13.500 $27.000
Espacio Madera $24.000 $24.000
$171.410,00
Precio unitario Precio final
$3.560 $64.080
$64.080,00

Los servicios necesarios para la elaboracion de los productos de Café Felfort son: gas

natural, electricidad y agua potable.

(*) Uniformes:

llustracion 17 Uniformes
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A todo el personal efectivo, se le proveera de dos equipos de ropa de trabajo por afio.

Cumpliendo con el C.C.T, Cada equipo se compondré de:

- 1 Chaqueta
- 2 pantalones
- 2 Delantales

- 2 Gorros o Cofias ( Unicamente para el personal de produccion)

5.4 ldentificacion de proveedores y cotizacion

Luego de abastecerse del stock inicial obligatorio, la politica de compras implantada
por la franquicia Café Felfort les da gran libertad a los franquiciados, ya que pueden
hacer sus pedidos a los proveedores homologados, de manera individual, de los
productos y cantidades que cada uno estime oportuno, en funcién de sus necesidades,
y beneficidndose de los convenios que se tiene con dichos proveedores, ya que el
franquiciador se encarda de negociar las mejores condiciones posibles para sus

franquiciados.

Principales proveedores de Café Felfort:

Café Parand: Es una empresa familiar Argentina, Importan café en fruto desde
diversos rincones del mundo, hace tres décadas llevan seleccionando los mejores

granos para deleitar a los clientes con un excelente aroma y el sabor del buen café.

La constante innovacion en tecnologia hace de Café Parana uno de los tostaderos

mas modernos, con maquinas de tostado y envasado de Gltima generacion.

Taragii: Empresa Argentina, con mas de medio siglo de experiencia, en el

establecimiento Las Marias se cultiva el té que proveen a Café Felfort, como
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especialistas en infusiones, Taragii seleccion0 siete deliciosas variedades entre las
3.000 que existen en el mundo , conformando una linea de sabores refinados para
disfrutar en su maximo expresion. La linea mas completa de té de alta calidad,

incluye las variedades puras y los blends mas prestigiosos del mundo.

Felfort: Empresa Argentina con 104 afios de experiencia, importa su cacao de los
mejores productores de América y lo procesa integramente en su moderna fabrica
para ofrecer una amplia diversidad de productos que nos permiten disfrutar del mejor

chocolate.

Cotizacion: el franquiciante Café Felfort estima que el stock inicial aproximado y

valorado para la apertura del negocio es de $150.000.

5.5 Ubicacion de la empresa
Café Felfort se ubicaré en la Ciudad de Salta Capital, en la calle Bartolomé Mitre 601

entre Avenida Entre Rios y Rivadavia.

Se ha considerado factores muy importantes como clientes, competencia y
proveedores los cuales pueden llegar sin complicaciones, este lugar es estratégico
porque queda en el microcentro de la Ciudad, donde el sector cuenta con un trafico

constante de personas donde todos los dias circulan ejecutivos, estudiantes y turistas.
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llustracion 18 Ubicacion de la empresa

5.6 Disefio y distribucion del local comercial

Dimensiones del salén y cocina

En este caso sera necesario determinar las dimensiones que ocuparan el salén y la
cocina. Se utilizara una regla basica que plantea que el tamafio ptimo de una cocina
es el de las tres cuartas partes del salon o menos, pero nunca menos de la mitad de su

superficie.

En este supuesto se debe proceder de la siguiente manera:
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Se determinan los espacios para el salén y cocina aplicando la regla del porcentaje;
Al area asignada se le aplica el 60% para el salén y el 40% para la cocina que ocupara

las % partes en tamafio total del salon.

o/

- , /0
Espacio = Area Total x (—
spacio rea Total x “100)

Espacio = 150m2 x (40% / 100) = 60 m2 tendréa la cocina Yy el salon tendra 90 m2

Capacidad de la cafeteria

Conociendo ya las dimensiones del area que ocupard el salon, se determina la
cantidad de comensales que se pueden asumir en un momento de carga total

aplicando el método del célculo de area:

El cliente promedio ocupa 1,20m2 de espacio incluyendo las mesas y sillas y si a esto
se le agregan 30 cm por concepto del espacio que ocupan los pasillos, etc., en general

van a ser necesarios 1.50 m2 por persona aprox.

Para hacer la operacion del célculo y determinar la cantidad de clientes que se pueden
asumir en un salén, se deben tener como datos el largo y ancho y multiplicarlos, el
resultado de la operacién se divide entre la suma del espacio para el cliente, segun el
tipo de establecimiento, mas 0.20 m2 y el cociente serd la cantidad aproximada de

personas que el salon podra asumir en un momento de maxima carga.

Matematicamente se representa de la siguiente forma:

L(m)x A(m)
" e(m) +0.20m?
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Donde:

C = Capacidad instalada

| = Largo del restaurante (metros)
A = Ancho del restaurante (metros)
e = Espacio que ocupa el cliente

0,20 m2 = Constante de espacio para servicio y mobiliario
C=9,49*9,49/1,20m2 + 0.30m2 = 60 Personas

Mesas

Las mesas Y sillas seran ubicadas con una distribucion diagonal, ya que permitira
tener mas capacidad y optimizar el espacio, las medidas que se utilizaran seran las

siguientes:

La mesa medira 80 cm

Las dos sillas mediran 70 cm (35 cm c/u diagonalmente hablando)
Circulacion 85 cm2

Lado de la mesa 235 cm

Retomando los datos anteriormente calculados:

Salén de 9,49 m (largo) * 9,49 m (ancho) = 90 m2

Procedimiento:

9,49m / 2.35 m (mesa diagonal) = 4,03 mesas a lo largo

9,49m /2.35m (mesa diagonal) = 4,03 mesas a lo ancho



4,03 x4,03= 16,24 Se redondea a 17 mesas.
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Ilustracion 19 Plano Café Felfort

5.7 Mano de obra requerida

Las personas que forman parte del proceso productivo, que con su esfuerzo y trabajo

transforman la materia prima y obtienen el producto final terminado de Café Felfort

son las siguientes:

Actividad

Encargado de preparar los

platos denominados

minutas

Tipo de Capacidad

Minutero

Ndmero de personas

1

10 mts.
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Realizar labores de Pastelero 1
reposteria
Preparar los cafés y Mozo de Salén y 2

encargarse de la ventade  Mostrador

chocolates en el mostrador

Tabla 6 mano de obra directa e indirecta

Mano de obra total requerida: 8 personas en el area de produccion, 4 personas por

cada turno.

Ingreso y salida del primer turno: Lu.-Vie. 7:00-15:00hs; Sab.-Dom. 9:00-17:00hs

Ingreso y salida del segundo turno: Lu- Vie 16:00-00:00hs; Sdb-Dom. 17- 1:00hs

(De Lu.-Vie. El local permanecera cerrado de 15:00 a 16:00hs)

5.8 Procedimientos de mejora continua

La calidad de los productos de Café Felfort se va a mantener siempre. Esto se va a
lograr siguiendo los manuales que proporciona el franquiciante. EI manual es una
herramienta que ayuda a los franquiciados no solo a disminuir riesgos durante la
ejecucion de la produccién sino también operar adecuadamente, resolver dudas y por
su puesto mantener la estandarizacion de la red de franquicias, debido a que en ellos
el franquiciante ha plasmado el Know-How (saber-hacer), la investigaciéon y el
desarrollo que a él le llevo previamente su experiencia dentro del modelo de negocio.
Los manuales para una franquicia son la representacion, la transmision de
conocimientos que previamente han pasado por un proceso de aprendizaje y
maduracion, deben resolver y cumplir con las necesidades y requerimientos del

consumidor final.
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Cada cierto periodo de tiempo franquiciados y franquiciante Café Felfort se reuniran
para actualizar dichos manuales ya que la operacion cambia diariamente, por lo tanto
se hace necesaria la actualizacion y aportacion de todos los involucrados con la
intencion de aplicar una mejora continua dentro de la red de negocios participantes,
de tal forma que la marca que ahora se representa experimente un crecimiento sano y

sostenido.

5.9 Cronograma de actividades

A continuacién se muestra a través de la Gréfica de Gantt (Herramienta que permite
modelar la planificacion de las tareas necesarias para la realizacion de un proyecto)
las actividades que es necesario desarrollar para poner en marcha el funcionamiento

de Café Felfort, una vez pasado los siguientes items con el franquiciante:

- Haber aprobado la conducta del franquiciado, su caracter personal, su
capacidad gerencial y administrativa y su respaldo financiero.

- Haber percibido su espiritu de liderazgo, su capacidad emprendedora, su
habilidad creativa y su inclinacion natural al negocio en cuestion.

- El franquiciado de Café Felfort tiene que ser una persona que entienda y
acepte los mecanismos del franchising y las restricciones del
franquiciante.

- Debe entender que el franchising es un medio y no un fin para ingresar a
la independencia laboral, es decir, a través de la compra de la franquicia y
con mucha dedicacion, él podra acceder a su independencia financiera y a
su realizacion personal. El trabajo empieza cuando compra la franquicia.

- Haber aprobado la ubicacion del local.
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Gréfica de Gantt

» Tarea 1: Constituir la sociedad, tramitar permisos y licencias.

« Tarea 2: Tramitar permisos y licencias.

« Tarea 3: Proyecto de remodelacion y acondicionamiento del local
» Tarea 4: Reformas y direccion de la obra

» Tarea 5: Contactar a los proveedores

» Tarea 6: Compra e instalacion de equipamiento

« Tarea 7: Adquirir materia prima

« Tarea 8: Contratacion y capacitacion del personal

» Tarea 9: Inauguracion del local

10/3/2016  10/13/2016 10/23/2016 11/2/2016 11/12/2016 11/22/2016 12/2/2016 12/12/2016

tareal I

tarea 2 I

tarea 3 I

tarea 4 |

tarea 5

tarea 6
tarea7
tarea 8

tarea 9

tarea 9 tarea 8 tarea7 tarea 6 tarea 5 tarea 4 tarea3 tarea 2 tareal
Fecha inicial 12/19/2016 12/5/2016 12/12/201612/12/2016 12/5/2016 11/7/2016 10/24/2016 10/3/2016 10/3/2016
W duracion en dias 1 14 7 7 7 28 7 21 21

llustracion 20 Grdfica de Gantt Cronograma de actividades
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Capitulo 6: Organizacion

6.1 Estructura organizacional

La organizacion es la forma en que se dispone y asigna el trabajo entre el personal de
la empresa, para alcanzar eficientemente los objetivos propuestos para la misma. La
empresa Café Felfort busca establecer una adecuada distribucion de responsabilidades
y actividades, de modo tal que se facilite el trabajo en equipo y el cumplimiento de

los objetivos de la empresa.

6.1.1 Descripcion de puestos

Puesto N° de Descripcion del puesto
personas
Franquiciado-Gerente 1 El franquiciado es responsable de su

negocio y debera atender diversas tareas
relacionadas al mismo.

Dar apoyo y asistencia al Gerente.
Administrar los recursos humanos,
materiales y financieros asignados,
garantizando Los Sistemas de Gestion de
Calidad y la aplicacion de procesos
administrativos de acuerdo a las politicas

establecidas por el franquiciante.



Cajeroy Jefe de compras 2

Minutero y Jefe de 1
cocina
Pastelero 1

Mozo de Mostradoryde 4

salén
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Se encargaré de la direccion y coordinacion
de las actividades dentro de la cafeteria.
Representara a Café Felfort ante los
clientes.

Garantizar las operaciones de unidad de
caja entrega y custodia de dinero en
efectivo y tarjeta. Al fin de lograr la
recaudacion de ingresos a la cafeteria.
Establecer la politica de compras de la
organizacion en coordinacion con los
encargados del area productiva y area
financiera. Todo ello en términos de
calidad, cantidad y sobre todo, en precio.
Encargado de preparar los platos
denominados minutas.

Encargado de coordinar las actividades de
la cocina y de la creacion de los productos
ofrecidos en el mend.

Supervisar el uso adecuado del equipo y las
materias primas.

Realizar labores de reposteria.

Atiende al publico en el mostrador, prepara

los cafés, se encarga de la venta de
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chocolates en el mostrador, se encarga de la
maquinaria, limpieza y orden del mostrador.
Es de su incumbencia la preparacion de su
lugar de trabajo donde atiende al publico y
sirve a los comensales las comidas y

bebidas conforme a mend.

En cada turno la distribucion de empleados seré la siguiente:

Mostrador y Salén: 2 Mozos, 1 Cajero, (a su vez el cajero sera el Jefe de compras)

Ingreso y salida del primer turno: Lu.-Vie. 7:00-15:00hs; Sab.-Dom. 9:00-17:00hs

Ingreso y salida del segundo turno: Lu- Vie 16:00-00:00hs; Sdb-Dom. 17- 1:00hs

(De Lu.-Vie. El local permanecera cerrado de 15:00 a 16:00hs)

Horario de Ingreso y salida de Minutero y Pastelero: (A su vez el Minutero serd el

Jefe de Cocina).

Lu- Vie: 10:00 — 14:00 hs; 19:00-23:00hs; Sab-Dom. 10:00 — 14:00 hs; 20:00 — 00:00

hs.
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Franquiciado-Gerente

Cajero y Jefe de
compras

Mozo de Mostrador y Jefe de Cocinay
de Salon Minutero

Pastelero

6.1.2 Organigrama

llustracion 21 Organigrama de la franquicia Café Felfort

6.2 Funciones especificas por puesto
A continuacion se describe el manual de operaciones por cada trabajador y el perfil

que se busca para cubrir el puesto.



Puesto
Franquiciado

Gerente

Perfil del puesto
Grado de automotivacion
Perseverancia
Ambicion

Iniciativa

Capacidad de liderazgo
Disciplina empresarial
Organizacion
Capacidad de decision
Independencia
Personalidad
Experiencia

Seguridad

Capacidad financiera
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Manual de Operacién

El franquiciado es responsable de su
negocio y debe atender las siguientes
funciones:

Comercial: Debe captar y atender a
los clientes diligentemente bajo la
marca del franquiciador, Definir y
planear las metas, objetivos de Café
Felfort, determinando que se quiere
lograr, ademas de como y cuando
lograrlo a los diferentes plazos
(corto ,mediano, largo)
Operaciones: Debe seguir
estrictamente los métodos y sistemas
relativos al funcionamiento del
negocio establecidos por el
franquiciador.

Solo vender los productos que
proporcione el franquiciador o sus
distribuidores autorizados

Guardar total secreto sobre las

informaciones confidenciales que
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reciba del franquiciador Café Felfort.
, cuidando que las distintas areas de
la empresa cumplan con los objetivos
de manera que el desempefio de la
empresa en general sea de alta
calidad y satisfactorio.

Sus funciones especificas son:

- Coordinar a los equipos de
trabajo, se encargara de la
direccion y coordinacion de
las actividades dentro de la
cafeteria.

- Controlar la ventaja
competitiva de la empresa

- Hacer cumplir los métodos
operativos, comerciales y
administrativos establecidos
por el titular de la marca.

- Encargarse de proveer los
comprobantes de ingresos y
egresos al estudio contable
designado ad hoc quien se

encargara de manejar de
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manera eficiente las
operaciones financieras que
ocurran dentro de la empresa.
Asi como mantener la
contabilidad del negocio al
dia, reportar mensualmente
los estados financieros de
Café Felfort; la liquidacion
de haberes del personal y
cargas impositivas; Realizar
comparaciones con periodos
anteriores y realizar
proyecciones financieras.
Llevar a cabo el pago de
impuestos, servicios y otras
tasas y contribuciones.

- Llevar a cabo el pago al
franquiciador de las regalias
comerciales, 2% de las
ventas y de las regalias del
1% en concepto de la
publicidad.

Relacionarse con el estudio juridico



Cajero y Jefe de

compras

Licenciatura en
Administracion de
Empresas, Ingenieria o
carreras afines.
Conocimientos en
computacion, paquetes

office y manejo de TPV.

Atencién al cliente y ventas.

Habilidades numéricas.
De uno a dos afios de
experiencia como minimo.
Responsabilidad y
honestidad a toda prueba.
Contar con gran capacidad
analitica y de negociacion,
excelente manejo de las
relaciones interpersonales.

Mayor de 25 afios
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designado ad hoc para todo tramite
legal que sea inherente a la marcha

de la empresa.

Cobrar en todas las formas de
pago ( efectivo y tarjetas de
crédito)

Entregar tickets a los clientes
y factura quienes asi lo
requieran.

Elaborar el cierre de caja en
el cambio de turno o cierre.
Tener conocimiento de
nuestros productos para
atender e informar ante
cualquier consulta.

Mantener en excelente estado
su area de trabajo.

Aplicar el reglamento interno
de acuerdo a las situaciones
que lo ameriten.

Al final del turno debe

calcular la propina para los



Minutero y Jefe de

Cocina

Graduado en artes culinarias
0 gastronomia
Mayor a 25 afios

Experiencia minima de tres
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trabajadores en la cafeteria
Poseer y gestionar
informacion de todo tipo
respecto a los proveedores.
Analizar periodicamente los
precios de las materias
primas.

Confecciona las 6rdenes de
compra.

Seguimiento de 6rdenes de
compra.

Control de stock de insumos
de papeleria, utiles, aseo y
cafeteria.

Responsable de la recepcion
de los documentos de cada

compra.

Sera el encargado de las
comidas del mend de facil
preparacion como picadas,

ensaladas, pizzas, séndwich



anos.
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etc. que ofrece Café Felfort.
Debe dirigir las funciones
relacionadas con el proceso
de produccion del mend.
Realiza los pedidos
necesarios al jefe de compra.
Vigila el consumo racional de
las materias primas para
obtener el méaximo
rendimiento y durante el
servicio controla que los
productos solicitados salgan
en las condiciones exigidas
por el franquiciante.
Coordina los dias libres,
fechas de vacaciones.

Vigila los horarios de entrada
y salida del personal
presentando informe semanal
al gerente.

Evitara en lo posible el gasto
excesivo de electricidad,

agua, combustible, etc.



Pastelero

Mozo de
Mostrador y de

Salén

Profesional gastronémico o
Técnico en Gastronomia.
Nos orientamos a perfiles
con gran vocacion, que
tengan experiencia

comprobable en el rubro.

Secundario completo.

Tener experiencia en alguna
cafeteria o negocio.

Curso técnico en cocina.

Conocimiento del idioma
inglés.

Edad entre 21 y 45 afos
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Se dedica a las labores de
reposteria de Café Felfort
Serd el encargado de preparar
muffins, lemon pie, cheese
cake, cookies, tortas, tartas y
demaés productos de pasteleria

que ofrece Café Felfort.

Trabaja detrés del mostrador
y despacha al publico que
consume en el mostrador.

Se encarga de cargar las
heladeras tantas veces como
el consumo lo exija.
Clasifica los chocolates
Felfort y bolleria por orden y
prepara la mercaderia para el
despacho.

Colabora con la limpieza de
la seccion.

Sera el encargado de la

elaboracion de frozens, cafés



Pagina 144

especiales y licuados
detallados en el menu para
atender los pedidos de los
mOozos.

Para la preparacion de los
productos del menud deberan
tener conocimientos de
cocina y seguir con las
férmulas de elaboracién que
proporcionara el
franquiciador, también
contaran con las
especificaciones de
mantenimiento de quipo y
utensilios

Atender al cliente de manera
amable y dispuesta ya que es
quien esta en contacto directo
con el mismo.

Le corresponde el repaso de
la vajilla y cubiertos a
utilizar.

Le corresponde recibir
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cordialmente y presentar el
mend.

- Retira el servicio una vez
utilizado por el cliente.

- Informay cobra la cuenta

- Supervisa el montaje de las
mesas, la decoracion y
ambientacion de la zona de
consumo de alimentos y
bebidas siguiendo lo exigido
por el franquiciador.

- Puesta a punto de equipos,
Gtiles y menaje de trabajo en
el area.

- Resolver problemas y tomar
decisiones siguiendo las
normas y procedimientos

establecidos.

6.3 Captacion del personal
A cambio del pago del Fee de ingreso el franquiciador Café Felfort brinda, entre otros

servicios, el reclutamiento del personal.
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Reclutard mediante avisos en periddicos y en paginas especializadas como Zona Jobs,

la bolsa de empleo lider en Argentina, al personal que trabajara en la franquicia.

6.4 Seleccion
El franquiciador tomaré todas las entrevistas y seleccionaré al equipo que cuente con

el perfil requerido por Café Felfort para que el franquiciado incorpore este personal.

6.5 Desarrollo del personal

Una vez que el franquiciante haya seleccionado al personal, enviara este equipo de
personas a Buenos Aires por un plazo de 10 dias (el costo de traslado y alojamiento
estd incluido dentro de la inversion inicial) para realizar un training en la fabrica
Felfort, y distintos locales. Al regresar a la ciudad de Salta la capacitacion durard 5

dias mas en el nuevo local.

6.6 administracion de sueldos
Los sueldos fueron calculados de acuerdo al Convenio Colectivo de Trabajo N°
389/04 (F.E.H.G.R.A) para el interior del pais, para CAFE Categoria “B” 2 copas.

Actualizacion Julio 2016.

Seguln el Art. 16 del Cct 125/90 — (3) Condiciones de trabajo: Cuando el trabajador
realice en forma habitual tareas correspondientes a dos categorias, siempre percibir

la remuneracion correspondiente a la categoria superior.
(ANEXO V)

6.7 Marco legal de la organizacion
Café Felfort recomienda formar una sociedad juridica, en este caso se formara una

SRL.
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Se firmard un contrato entre las partes, franquiciante y franquiciado, en base al

Articulo 1512 del Codigo Civil y Comercial de la Nacion Argentina.
(ANEXO 111, Inc. a)
- Impuestos Nacionales:

Impuesto al valor agregado (Ley 23.349) puesto que el proyecto supera los
parametros establecidos en la Ley de Monotributo. La actividad est4 incluida en lo
dispuesto en el Art. 3% Inc. E, apartado 1 y el articulo 28 de la Ley de IVA, que grava

la alicuota del 21%.

Impuesto a las ganancias (Ley 20.628), segun el art. 49 iniciso A, todas las
ganancias obtenidas por los responsables incluidos en el articulo 69, son ganancias de
3% categoria, segun este articulo las Sociedades de Responsabilidad Limitada quedan

sujetas a la tasa del 35%.
- Impuestos Provinciales:

Ley impositiva 6.611 (apartado 111 del art. 13). La alicuota que se tomara sera la

alicuota general del 3,6%.
(ANEXO II1, Inc. b).
- Tramites e impuestos Municipales :

Solicitud de habilitacion- acreditacién de la calidad de la persona fisica o juridica con
los debidos documentos de identidad, poderes, mandatos, contratos y/o actas

constitutivas de sociedad si correspondiere, con copias certificadas por escribano.
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Los requisitos actuales para habilitar un comercio se encuentran en la Ordenanza

N°14.529 (ANEXO 111, Inc. ¢ y d)

Constancia de CUIT: Instrumento legal que acredite los derechos de uso sobre el
lugar, sellada y legalizada por escribano. Planos del local aprobados por autoridad
municipal. Certificado de desinfeccion y de seguridad minima contra incendios

emitido por la direccion de bomberos. Factibilidad de obra pablica.

- T.L.S.S.H (tasa por inspeccion de seguridad, salubridad e higiene) es del
0,6% sobre las ventas.

- Tramite en la Administracion Federal de Ingresos Publicos :

La empresa debe inscribirse en la AFIP, a fin de adquirir una identidad tributaria

frente a la Nacion y desarrollar su labor en el marco de la legalidad.

Luego de verificada la documentacion presentada y de ser aceptada la inscripcién la
dependencia de AFIP entregara el nimero de CUIT asignado a la persona juridica. El
representante legal deberd efectuar la tramitacion del “Administracion de Relaciones”
para actuar como tal en representacion de la persona juridica. Si no hubiera efectuado
ante la AFIP el registro digital de su fotografia, su firma, y su huella dactilar, ni
hubieran escaneado los datos de su documento de identidad, o alguno de estos datos
hubieran cambiado, en la dependencia AFIP procederan a la digitalizacion de la

totalidad de los mismos y al blanqueo de la clave fiscal.

Para efectuar el alta de impuestos y regimenes se debera ingresar con “Clave Fiscal”

al servicio “Sistema Registral” y en la pantalla principal del sistema deberd
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seleccionar “Registro Tributario” y posteriormente la denominada “F 420T Alta de

Impuestos/Regimenes”.



Capitulo 7: Finanzas

7.1 Inversion Inicial

Inversion inicial
Derecho inicial $120.000

Proyecto de arquitectura / proyecto de imagen = $70.000

Reformas y direccion de la obra $950.000
Equipos/herramientas $308.586
Muebles y Utiles $82.567
Instalaciones $171.410
Capital de trabajo $50.000
Uniformes $28.000
Depésito de garantia de alquiler $48.000
Stock inicial $150.000
Total $1.978.563

7.2 Entradas

Las entradas son todos los ingresos de dinero que la empresa recibe.

Ingresos por ventas anuales
Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Total de ventas =~ $3.600.000 $4.860.000 $6.561.000 $8.857.350
s/ IVA

IVA $756.000 $1.020.600 $1.377.810 $1.860.044
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Afno 5

$11.957.422

$2.511.059



Total $4.356.000
Ley impositiva = $129.600
6.611 (3.6%)
T.1.S.S.H $21.600
(0.6%0)
Total $151.200
impuestos
directos
Total ventas $3.448.800
Netas

Concepto

Saldo principio

Crédito Equipos/Herramientas de

cocina

Crédito Muebles y tiles

Crédito Instalaciones

Crédito IVA capital de trabajo

Crédito VA compras

Crédito IVA costos fijos
Débito IVA ventas
Saldo

IVA a pagar

$5.880.600

$7.938.810

Impuestos directos

$174.960

$29.160

$204.120

$4.655.880

Ao 1

$ - 64.804

$-17.339
$ - 35.996
$ - 10.500

$ - 378.000

$ - 158.766
$756.000

$90.595

$236.196

$39.366

$275.562

$6.285.438

$1.0717.394

$318.864

$53.145

$372.009

$8.485.342

Movimiento del IVA

Ao 2

Afo 3

Ao 4
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$14.468.489

$430.468

$71.745

$502.212

$11.455.211

Afo 5

$-510.300

$-174.611
$1.020.600
$335.689

$426.284

$ - 688.905

$-189.925
$1.377.810
$498.980

$498.980

$-930.021

$-210.839
$1.860.044
$719.184

$719.184

$ -
1.255.529
$-223.689
$2.511.059
$1.031.841

$1.031.841



Pagina 152

7.3 Salidas
Las salidas son todos los egresos que la empresa realiza. Los gastos o costos en que la

empresa incurre son salidas de dinero.

Se considera que:

El valor de las ventas y los insumos incrementan su valor anualmente en un
35%.

- El valor de los sueldos incrementan anualmente un 10%.

- El valor de los servicios incrementan anualmente un 10%.

- EL valor de los uniformes, estudio contable, seguros, alquiler del local

incrementan anualmente 10%.

Costos totales (fijos — variables)

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Insumos $1.800.000 $2.430.000 $3.280.500 $4.428.675 $5.978.711
Servicios (agua, luz , gas) $60.000 $66.000 $72.600 $79.860 $87.846
Servicios (internet, tel., cable) = $8.316 $9.147 $10.062 $11.068 $12.175
Uniformes $56.000 $61.600 $67.760 $74.536 $40.994
Estudio contable $48.000 $52.800 $58.080 $63.888 $70.276
Sueldos $122.908 $135.198 $148.717 $148.717 $163.589
Estudio contable $48.000 $52.800 $58.080 $63.888 $70.276
Seguro para local comercial $6.000 $6.600 $7.260 $7.986 $8.789
Mantenimiento instalaciones $1.714 $48.600 $65.610 $88.573 $119.574
1% sobre las ventas en $34.448 $46.559 $62.855 $84.854 $114.553

concepto de publicidad

2% de regalias sobre las ventas = $68.896 $93.118 $125.710 | $169.708 | $229.106
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Total $2.254.282 $3.002.422 $3.957.234 $5.083.216 $6.895.889

7.4 Determinacion Impuesto a las ganancias

Determinacion Impuesto a las ganancias

Concepto Afo 1 Afio 2 Ao 3 Afio 4 Ao 5
Ventas $3.448.800 $4.655.880 $6.285.438 $8.485.342 $11.455.211
insumos $1.800.000 $2.430.000 $3.280.500 $4.428.675 $5.978.711
1% regalias s/ $34.448 $46.559 $62.855 $84.854 $114.553
ventas por

Publicidad

2% de regaliass/ = $68.896 $93.118 $125.710  $169.708 = $229.106
ventas

Total costos $1.903.344 $2.569.677 $3.469.065 $4.683.237 $6.322.370
variables

Margen $1.545.456 $2.086.203 $2.816.373 $3.802.105 $5.132.841
Contribucion

Costos fijos $756.030 $831.478 $904.408 $1.003.994  $1.065.185
operativos

Gastos en $122.908  $135.198  $148.717  $163.589  $179.947
personal

Depreciacion $61.718 $61.718 $61.718 $61.718 $61.718
Equipos/

Herramientas de

cocina

Depreciacion $6.073 $6.073 $6.073 $6.073 $6.073

Muebles y Gtiles
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Depreciacion $44.722 $44.722 $44.722 $44.722 $44.722

Instalaciones

Utilidad antesde = $554.005 | $1.007.014 $1.650.735 $2.522.009 $3.775.196
impuestos

Impuestos 35% $193.902  $352.455  $577.758  $882.704  $1.321.319
Utilidad después = $360.103 $654.559 $1.072.977 $1.639.305 $2.453.877

de impuestos

7.5 Depreciaciones

Concepto Precio Vida @ Valor Afiocl  Afic2  Afo3 | Afo4 | ARo5 | Valor
atil residual libro

Equipos/herramientas = $308.586 5 $13.000 $59.118 $59.118 $59.118 $59.118 $59.118 $12.996

Muebles y Utiles $82.567 5 $3.300 $15.854 # $15.854 $15.854 $15.854 $15.854 $3.297

Instalaciones $171.410 5 $6.850 $32.912 $32.912 $32.912 $32.912 $32.912 $6.850

7.6 Evaluacién Econémica

Concepto Inversio | F1 F2 F3 F4 F5
n inicial

(-) Costo de bien de Uso

Equipos/Herramienta = $308.586

s de cocina




Muebles y Gtiles
(-) Instalaciones
Capital de trabajo
(-) Gastos no
activables
Uniformes
Derecho Inicial
Proyecto de

Arquitectura

Reformas y direccion

de obras

Depésito alquiler
Stock Inicial
Ventas Netas

(-) Costos variables

Insumos

1% regalias s/ ventas

por Publicidad
2% de regalias s/
ventas

Margen de
Contribucion
(-)Costos fijos
Gastos en personal
Impuestos 35%
IVA

Recupero equipos /

$82.567

$171.410

$50.000

$28.000

$120.000

$70.000

$950.000

$48.000

$150.000
$3.448.800
$1.800.000
$34.448
$68.896
$1.545.456
$756.030
$122.908
$193.902
0

$4.655.880

$2.430.000

$46.559

$93.118

$2.086.203

$831.478

$135.198

$352.455

$426.284

$6.285.438

$3.280.500

$62.855

$125.710

$2.816.373

$904.408

$148.717

$577.758

$498.980
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$8.485.342

$4.428.675

$84.854

$169.708

$3.802.105

$1.003.994

$163.589

$882.704

$719.184

$11.455.211

$5.978.711

$114.553

$229.106

$5.132.841

$1.065.185
$179.947

$1.321.319
$1.031.841

$12.996
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herramientas de

cocina

Recupero Muebles y $3.297
utiles

Recupero $6.850

Instalaciones

Recupero capital de $50.000
trabajo
Flujo de caja $- $472.616 $340.788 $686.510 $1.032.634  $1.607.692
1.978.56
3
VAN $327.637,87
TIR 23.41%

7.7 Evaluacién Financiera

Evaluacién Financiera

Concepto Inversion Afio 1 Ao 2 Afio 3 Afio 4 Ao 5
Inicial

Flujo de caja $-1.978.563 $472.616 $340.788  $686.510 $1.032.634 $1.534.549

economico

Préstamo (*) $500.000

Devolucion $-100.000 $-100.000 $-100.000 $-100.000 $-100.000

préstamo

Intereses $-188.306 $-142.512 $-141.852 $-101.296 $-41.765
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Ahorro fiscal $65.907 $49.879 $49.648 $35.453 $14.618
intereses

Flujo de caja $-1.478.563 $250.217 $148.155 | $494.306 $866.791 $1.407.402
financiero

VAN $209.162,34

TIR 22.23%

(*) ANEXO VI

Estructura de financiamiento

Capital propio

$1.478.563

Capital de terceros

$500.000

La estructura de inversiones se compone de $1.978.563 a invertir al inicio del
proyecto, para el normal desarrollo de la actividad de la empresa, destinando

$1.428.563 al capital inmovilizado y $50.000 al capital de trabajo.

Costo de capital

El costo de capital corresponde a aquella tasa que se utiliza para determinar el valor
actual de los flujos futuros de fondos que genera un proyecto y representa la

rentabilidad real que se le debe exigir a la inversion por renunciar a un uso alternativo
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de los recursos en proyectos similares. Es la tasa de corte que representa el

rendimiento minimo exigido a este proyecto en particular.

Los recursos del inversionista provienen de dos fuentes generales: de recursos propios
y de préstamos de terceros. El costo de utilizar los fondos propios corresponde a su
costo de oportunidad. El costo de los préstamos de terceros corresponde al interés del

préstamo.

El objetivo que cualquier emprendedor busca, consiste en utilizar la mejor
combinacion de recursos, tanto propios como ajenos, de forma tal de minimizar el

Costo total del Capital.

Los componentes de la rentabilidad exigida son: la tasa libre de riesgo y el riesgo

propio de la industria y empresa especifica.

Determinacion del Costo de Capital

Para el célculo del costo de capital se utilizara el Costo Promedio Ponderado del

Capital (CPPC) que se encuentra determinada por la siguiente expresion:

CPPC= (Kd * (D / D+C)) * (1-Tc) + (Kc * (C /D+C))

Kd: Costo de la deuda.

D: deuda.

C: Capital.

Tc: Tasa de costo corporativa.

Kc: Costo del capital
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CPPC = (0,4678 * (500.000/ 1.978.563)) * (1-0) + (0,27 * (1.478.563/ 1.978.563)) =

0,32 =32%

Para este proyecto el Costo Promedio Ponderado del Capital es de 0,32 que equivale
al 32%, para el calculo de la misma se utiliz6 una tasa de capital propio equivalente al

27% que implica la tasa exigida por los propietarios para la realizacion del proyecto.

La Tasa de Libre Riesgo

La tasa de libre riesgo, es un concepto teérico que asume que en la economia existe
una alternativa de inversion que no tiene riesgo para el inversionista. Este ofrece un
rendimiento seguro en una unidad monetaria y en un plazo determinado, en la
préactica, generalmente, la tasa de libre riesgo es medida por los rendimientos de los
bonos de los estados, utilizaré la tasa pagada por los bonos emitidos por el Banco de
la Nacién Argentina, BONAR 2024. Los bonos garantizados devengan intereses a

una tasa anual fijada del 6,8%.

Céalculo de la tasa de costo de capital

CAPM (Ke)= Rf + (Rm-Rf) * R

Rf =6,8% Tasa de libre riesgo : Obtenido de
BONAR 2024
Rm =0,1987 Rendimiento de mercado: Cotizacion

actual de la tasa BADLAR en entidades
privadas. °

R= 0,9 Beta: de la industria.®

CAPM = 0,068 + (0,1987- 0,068) * 0,9

15 http://www.ambito.com/economia/mercados/tasas/info/?riccARSBADPR1MD=RR
16 http://www.iamc.com.ar/presentacion/



http://www.ambito.com/economia/mercados/tasas/info/?ric=ARSBADPR1MD=RR
http://www.iamc.com.ar/presentacion/

CAPM = 0,17883
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Evaluacion econdmica — financiera del proyecto

Item

Tasa de costo de oportunidad=
VAN=
TIR=

Periodo de recupero

FF del proyecto
17,883%
209.162,34
22.23%

Afio3y4
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Conclusiones

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo principal determinar la
factibilidad estratégica de la implementacion de una franquicia en 2016 en Salta
Capital, mediante la propuesta de un Plan de Negocios que permita la introduccion

exitosa de la franquicia de café, Café Felfort.

La situacion econdmica actual desde el punto de vista financiero se encuentra en una
época dificil, presentandose para un inversor dos posibilidades, por un lado no
invertir; por otro lado realizar un estudio pormenorizado de las inversiones, costos e
ingresos como asi también de las estrategias que le permitirian al inversor

posicionarse en el mercado, estudio realizado en este trabajo.

El modelo utilizado en el marco tedrico permitié llevar a cabo cada una de las partes
necesarias y fundamentales para un plan de negocios. También ayudd a cumplir con
los objetivos planteados al comienzo de la investigacion, que consistian en identificar
y cuantificar las variables relevantes del mercado y sus particularidades, identificar y
cuantificar las variables relevantes de las finanzas del proyecto, describir los aspectos
legales que se exigen para este tipo de proyecto, describir un sistema

organizativo/administrativo.

La metodologia que se empled en este caso dio lugar a la utilizacion de la técnica de
recoleccion de informacion basada en encuestas, mediante un muestreo no
probabilistico, un muestreo por conveniencia, aplicado a consumidores potenciales de

la Ciudad de Salta Capital.
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Lo anterior tuvo como finalidad conocer la aceptacion de la Marca Felfort,

identificar si a los consumidores potenciales les agradan las especialidades de la
cafeteria, investigar con qué frecuencia consumen en cadenas similares, saber si
dejarian de consumir en sus cafeterias habituales por consumir en Café Felfort.

De acuerdo a los resultados obtenidos la apertura de la franquicia seria bien recibida
por los consumidores , lo cuales demostraron interés en visitar dicha cadena y dejar
de consumir en sus cafeterias habituales , obteniendo un altisimo porcentaje de
conocimiento de la marca Felfort , mostrando interés en los productos ofrecidos por

la cadena.

Se realiz6 un diagrama de flujo con el objetivo de tener de forma clara y precisa cada
una de las operaciones de la empresa de manera general. En cuanto a recursos
humanos se generd un organigrama y propuse un manual de funciones que define los

puestos requeridos y responsabilidades que tiene cada uno de estos.

En cuanto a la evaluacion financiera, se precisé de manera puntual la inversion inicial
que asciende a $1.978.563. Para la evaluacion econémica y financiera se analizo con
un financiamiento de la inversion del 25.27%, este escenario presenta un VAN de
$209.162,34, una TIR del 22.23%. Cabe mencionar que para la amortizacion de la
deuda se tomo6 como dato referencial la tasa de interés del Banco ICBC. Dentro del
plan financiero, se definieron los gastos e ingresos de la empresa proyectados a cinco

anos.

Considerando que el objetivo general de este estudio es comprobar la factibilidad

estratégica de la implementacion de la franquicia Café Felfort, luego del analisis



Pagina 163

realizado se concluye que el proyecto es factible ya que cumple con las expectativas

propuestas. Es decir, queda demostrado que el proyecto en su funcionamiento es un

negocio viable y atractivo con una utilidad acertada.

Recomendaciones

Luego de desarrollar el presente trabajo puedo decir que he llegado a determinar

ciertos puntos importantes para un mejor desenvolvimiento y crecimiento del

proyecto en caso de efectuarse.

Un plan de negocios siempre debe verse como una estrategia viva, por lo tanto
es fundamental asegurarse de que evolucionan con la empresa y en dado caso,
hacer las correcciones 0 modificaciones que sean necesarias.

En el caso del plan de negocios de una empresa que arranca, se debe revisar el
documento cada tres meses durante los primeros dos afios, es pertinente ya
que si hay algun cambio muy importante en el mercado, se realizaran
cambios.

Por ejemplo: la entrada de un competidor importante.

El franquiciado debe saber que es normal que el franquiciante le entregue
manuales de procedimientos. Pero no es la garantia del modelo; y si bien
pueden ser una fuente recurrente para disipar dudas, no resuelve por si solo las
dificultades, problemas y dudas que se le presentan al franquiciado en la vida
cotidiana del negocio. Muchas franquicias parecen suponer que con entregar

los manuales y ofrecer una capacitacion muy superficial, 0 muy basica,
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bastaria para que el personal conozca plenamente la operacion y
funcionamiento del negocio. Lo que ocurre en algunos casos al final es que
como resultado frente al negocio, hay un franquiciado inexperto en la
operacion, manejando personal mal capacitado que seguramente dard un
servicio deficiente, por lo que debera saber que habrd muchas situaciones
donde su capacidad de decision y resolucion de conflictos seran una pieza
fundamental en su propio negocio.

Se debe efectuar un seguimiento permanente, no solo de lo que es el negocio
en si, sino también en un sentido mas amplio, desde el manejo del personal,
proveedores, campafas publicitarias, promociones, etc. Todo esto determina
el éxito o fracaso de la franquicia ante los diferentes y cambiantes escenarios
de nuestros mercados.

Para mantenerse en el mercado y seguir ganando mayor participacion se
deberian incorporar campafias publicitarias en medios masivos locales para

aumentar su posicionamiento.



Componentes

complementarios
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ANEXOS

ANEXO |

- Poblacion de la Provincia de Salta:

Segun los datos del censo del afio 2.010 del INDEC la provincia tiene 1.214.441

habitantes.

Dentro de la provincia de Salta, la Capital cuenta con 536.113 habitantes.

Poblacion por Departamento

Capital 536.113
General José de San Martin 156,910
Oran 138.838
Anta 57.411
General Gaemes 47,228
Metan 40.351
Rosario de Lerma 38,702
Cerrillos 35,789
Rivadavia 30,357
Rosario de |a Frontera 28,993
Chicoana 20.710
Cafayate 14,850
Santa Victoria 10,344
La Caldera 7.763
La Vifia 7.435
Cachi 7.315
San Carlos 7.016
Loz Andes £.050
Iruya 5.937
La Candelaria 5704
Molinos 5652
Guachipas 3,187
La Poma 1.738
0 200.000 40:0.000 600,000

Fuente: Departamente de Econemia CAC en base a INDEC

llustracion 22 Poblacion por departamentos
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- Poblacion total por sexo e indice de masculidad, segun edad en afios, en la

provincia de Salta Capital :

Cuadro P2-D. Provincia de Salta, departamento Capital. Poblacion total por sexo
e indice de masculinidad, segin edad en afios simples v gupos quinauenales
de edad. Ao 2010

Edad Pohlacién total , SEX0 Inlic. de
Varones Mujeres masculinidad
Total 536.113 256,830 279,283 82,0
0-4 47830 24,305 23.525 103,3
59 45 265 25015 24 250 103,2
10-14 51.32% 26.120 25209 103,6
15-19 54531 27.104 27427 03,8
19 10887 5.358 5.508 ur.a
20-24 47227 23.054 24173 95,4
2529 4310 20716 22,405 82,5
30-34 41640 19.631 22.009 69,2
35-39 35974 16.854 19.120 88,1
40-44 30.262 14.247 16.015 &4,0
4549 27438 12771 14 667 87,1
S0-54 245235 11.203 13322 &4,1
55-59 22,356 10,105 12.251 2,5
60-54 15465 3.316 10.149 81,9
65-59 14 288 6.372 7814 &5
T0-74 10,679 4542 6.137 74,0
7579 &.149 3323 4526 68,9
a0-24 5177 1.944 3233 &,1
&5-29 2712 &9 1.821 43,9
a0-94 924 259 BG5S 38,9
9599 195 49 146 33,6
100 v mas 23 9 19 474

Nota: La poblacion total incluye a las personas viviendo en situacién de calle. El indice de
masculinidad indica la cantidad de varones por cada 100 mujeres. Fuente: INDEC. Censo Nacional de

poblacién, Hogares y Viviendas 2.010
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ANEXO |1
Mobiliario:

Sobre el mobiliario se utilizara mesas predominantemente cuadradas de marmol de
carrara con base negra, aunque también algunas redondas. Las sillas y barra seran de

madera lustrada, con detalles comunes a los otros locales.

Ilustracion 23 Mobiliario
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Los pisos seran de porcelanato y madera, manteniendo el estilo exigido por el
franquiciante. Contara con 4 sillones de cuero ubicados sobre la madera como si

fuera un living, y un area de mesas, sobre el porcelanato.

Ilustracion 24 Mobiliario
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Se utilizara para la decoracion gigantografias de la fabrica de chocolate Felfort y sus

productos. El local contard con muy buena iluminacion

Ilustracion 25 Mobiliario
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En el exterior se trabajara sobre los ventanales, se les colocara toldos con el logo dela

firma.

llustracion 26 Exterior Café Felfort



Pagina 172

ANEXO Il

Trémites Legales:
a) Modelo de Contrato de Franquicia de Café Felfort
Contrato de Franquicia

En la ciudad de Salta, a los dias XX del mes de XX de 2016 , entre Café Felfort , con
domicilio en Pueyrredon 1824 , Ciudad Autdnoma de Buenos Aires, representado en
este acto por su gerente general el Sr. XX argentino , de estado civil XX , DNI XX,
en su caracter de apoderado y en adelante EL FRANQUICIANTE , y por otra parte
XX, representada por el socio gerente el Sr. XX argentino , de estado civil XX, DNI
XX, con domicilio en XX , en adelante el franquiciado se conviene en celebrar el
presente contrato de franquicia comerciar conforme a la ley Capitulo 19 del Libro
Tercero — Derechos Personales- articulos 1512 a 1524 y conforme a las clausulas que

a continuacion se detallan:

Primera. Objeto. EL franquiciante es una persona juridica constituida bajo el
régimen societario de Sociedad Andnima, a través de los afios, ha desarrollado la
firma Café Felfort cuyo objeto social es la elaboracion y comercializacion de postres,
confituras, dulces, masas, especialidades de confiteria y pasteleria. Ser miembro de la
cadena de locales del franquiciante implica el derecho a utilizar un sistema probado,
destinado a la comercializacién de productos bajo el nombre comercial, emblema o
marca, modelos, disefios y know how registrados en el INPI (Instituto Nacional de la

Propiedad Industrial) quien provee un conjunto de conocimientos técnicos y la
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prestacion continua de asistencia comercial, dentro de los limites y plazos de este

contrato.

Segunda. Pago de Ingreso y Canon. El franquiciado, por su lado, interesado en
absorber esa experiencia del franquiciante, quien ha demostrado ser exitoso para el
desarrollo del negocio, pagara una contraprestacion con la intencion de “imitar” el
negocio del fiduciante. Esta contraprestacion que convierte al contrato en oneroso,
consiste en un fee inicial/fee de ingreso de $XXX vy un canon periodico durante la
vigencia del mismo de 2% sobre las ventas y del 1% en concepto de publicidad.
Dichos montos deberdn cancelarse mediante pagos a cuenta mensuales el Gltimo dia
habil del mes que se cancela, integramente en dinero y en la cuenta bancaria que el

franquiciante abrira para tal fin y que posteriormente proporcionara.

Tercera. Del Local. El franquiciado se obliga a acondicionar el local con un minimo
de 60 mts. disponibles, decorarlo, equiparlo de acuerdo a las pautas que se describen
en el Manual de Operacion de la franquicia, realizando de manera obligatoria el
disefio de remodelacion/ construccidn con arquitectos de Café Felfort el costo del
mismo es de $70.000,00 pesos argentinos. Una vez terminado el proyecto puede
ejecutar la obra con personal de la firma el costo rondard entre $950.000,00 /
$1.300.000,00 pesos argentinos o con otros proveedores. A su vez la adquisicion de
las instalaciones, muebles, etc. necesarios para la operacion del negocio podran ser
designados por el franquiciante del listado con proveedores homologados para que el
franquiciado analice y coteje los precios con los mismos. En caso de realizarlo con

otros proveedores debera respetar condiciones de calidad y prestacion.
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Es obligatorio que el franquiciado tenga seguros contra incendio, dafios y perjuicios,

accidentes de trabajo, robo e incluso seguro de vida.

Los gastos y tramites de habilitacion municipal, o la que corresponda seré exclusivo a

cargo del franquiciado.

Cuarta. Obligaciones del franquiciante. Comunicar al franquiciado el conjunto de
conocimientos técnicos (el know-how) que lo caracteriza e identifica. Entregar al
franquiciado el manual de operaciones con las especificaciones Utiles para desarrollar
la actividad prevista en el contrato, este manual comprende el perfil de Café Felfort y
las técnicas, procedimientos, utilizacion de maquinaria, etc. Proveer al franquiciado
asistencia técnica para la mejor operatividad de la franquicia durante la vigencia del
contrato. Asegurar la provision de bienes a su cargo o de terceros designados por el
franquiciante, asegurar esa provision en cantidades adecuadas y a precios razonables.
Determinar las politicas y estrategias de mercadeo en cuanto a posicionamiento,
variables del producto, variables de comunicacién e investigacion de mercados.
Exclusividad territorial. Capacitaciéon del personal en producto y atencion al cliente,
previo y durante el lanzamiento. Apoyo gerencial permanente, a lo largo del contrato.

Reclutamiento del personal.

Quinta. Obligaciones del franquiciado. Desarrollar efectivamente la actividad
comprendida en la franquicia, en cumplimiento con el manual de operaciones.
Proporcionar las informaciones que razonablemente requiera el franquiciante para el
conocimiento del desarrollo de la actividad y facilitar las inspecciones pactadas.
Abstenerse de actos que puedan poner en riesgo la identificacion o el prestigio del

sistema de franquicia que integra. Mantener la confidencialidad de la informacion



Pagina 175

reservada. Cumplir con las prestaciones comprometidas, condicion esencial de este

contrato de franquicia por tratarse de un contrato oneroso.

Sexta. Empleados del franquiciado. Las partes del contrato son independientes, y
no existe relacion laboral entre ellas, por lo tanto el franquiciante no responderé por

ningun tipo de reclamo laboral.

Séptima. Financiamiento. El franquiciante Café Felfort no otorga financiamiento
directo, el interesado debe contar con la totalidad de los fondos para la inversion.
Asimismo debera tener y demostrar solvencia econdémica que le permita superar

posibles etapas inesperadas en el negocio.

Octava. Extincion del contrato. El plazo minimo para el contrato de franquicia son
4 afios, contado desde el dia XX de XX del 2.016. Este contrato termina

automaticamente al expirar el plazo previsto, pudiéndose renovar.

Quedaré rescindido con la mera notificacion por medios fehacientes y sin necesidad

de declaracion judicial, en los siguientes casos:

- Si el franquiciado incumpliera cualquiera de las estipulaciones del presente
contrato y tal incumplimiento no fuere subsanado dentro del término de 20
dias de notificado.

- Si el franquiciado se atrasara en los pagos de royalties.

- Cuando el franquiciado estuviese en cesacion de pagos.

- Si se produjese el concurso preventivo, quiebra del franquiciado, solicitada
por éste o0 por terceros.

- Si el franquiciado fuese procesado por algin delito.
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- Si el franquiciado, a sabiendas, llevase incorrectamente sus libros contables, o
declarase falsedades en ellos, o remitiese informacion falsa al franquiciante.

- Si el franquiciado fallece, o recae sobre €l una inhabilitacion de cualquier tipo.

- Si el franquiciado no permite al franquiciante la inspeccion material del
negocio o de sus libros contables.

- Si hiciese uso indebido de la marca o logos de Café Felfort y realizase
practicas incorrectas que dafien la imagen del negocio y persistiese luego de
notificado.

- Por incumplimiento de cualquier clausula del presente contrato o de las
disposiciones detalladas en los manuales de operaciones.

- En el caso de que el franquiciado perdiese la posesion del local y no obtenga

uno nuevo aprobado por Café Felfort dentro de los 2 meses.

Efectos de la terminacién del contrato

El franquiciado debe:

- Pagar todas las sumas adeudadas al franquiciante.

- Cesar el uso de la marca, logos, etc.

- Devolver los manuales al franquiciante.

- No instalar directa o indirectamente un negocio similar, en un radio de 100

km, por 3 afos.

Concluido el contrato el franquiciado no recibird pago alguno por parte del

franquiciante por haber usado y expandido la marca con la operacion del negocio.
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Novena. Clausula Penal Compensatoria. En caso de que cualquiera de las partes
incumpliera cualquiera de las obligaciones a su cargo, deberé pagar a la otra la suma
de $200.000,00 pesos argentinos a titulo de pena derivada de dicho incumplimiento,

asi como debera indemnizar cualquier dafio ulterior.

Décimo. Aplicacion supletoria de la ley. En todo lo no previsto por las partes en el
presente contrato, ambas partes se someten a lo establecido por las normas de Codigo

Civil y Comercial de la Nacion Argentina.

En sefial de conformidad de las partes, se firman dos ejemplares de un mismo tenor y

a un solo efecto.
FIRMAS

FRANQUICIANTE.......ccooiiiiiiiei FRANQUICIADO........ccccovvieiiiiieen

b) Alicuotas impuesto a las Actividades Economicas- Art. 12 a 14 Ley 6.611

{)} GOBIERNO DE LA PROVINCIA DE SALTA.

\
Ministerio de Economia, Infraestructura y Servicios Piblicos
28 Secretaria de Ingresos Piblicos

—
UG

SALTA

“Gral. Martin Miguel de Gluemes, Héroe de la Nacién Argentina”

Sr. Contribuyente la alicuota declarada debe reflejar la Actividad Econémica que efectivamente

realiza y queda sujeta a verificacion de la Direccion General de Rentas

Detalle Alicuota

Alicuota General 3,60%
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Para Monotributistas ante AFIP y Efectores Sociales

Extraccion de Petroleo y Gas

La industrializacion de combustibles liquidos y gas natural, con expendio a consumidor

Comercializacién y/o expendio de combustibles liquidos y gas natural realizados por no productores

Industrializacion y/o procesamiento de combustibles sin expendio a Consumidor Final Apartado | bis art.

Venta mayorista, en tanto actien como Agte. De Percepcion

Venta mayorista que no actlen como Agte.
Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.

Apartado 111 del art.

Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.

Apartado 111 del art.
Apartado 111 del art.

13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.

13 de la Ley 6611 inc.

De Percepcion

a) explotacion de maquinas electrdnicas, juegos de azar, etc.
b) toda actividad de intermediacion

c) compafiias que emitan o coloquen titulos

d) casa de cambio y compraventa de titulos

e) prestamos de dinero, etc.

f) rentas y/o ajustes monetarios

h) toda actividad en la cual la base imponible esté constituida

i) compraventa de embarcaciones de recreo y deportivas

13 de la Ley 6611 inc. j) actividades de seguros y reaseguros

13 de la Ley 6611 inc.
13 de la Ley 6611 inc.

13 de la Ley 6611 inc.

k) alquiler de peliculas

I) playas de estacionamiento

m) servicios de comunicaciones telefonicas, Internet, etc.

Los servicios relacionado con la salud humana

La construccion de inmuebles (instalacion, terminacién y demas obras de ingenieria a excepcion de obras

La produccion primaria efectuada en la provincia — excepto petréleo crudo y gas natural- en su primera

Apartado VII del art. 13 de la Ley 6611 inc. b) venta al por menor de medicamentos efectuada en farmacias

La venta de vehiculos nuevos por concesionarios oficiales
Salones o lugares de juego de entretenimiento

Salones de Baile o similares(incluida la consumicion)

Boites o lugares donde se expendan bebidas y se difunda musica bailable con sistemas especiales de

Explotacion de juegos o entrenamientos con maquinas electronicas

Cabarets, Whiskerias o similares

Hoteles y Moteles por hora y analogos

¢) Requisitos para la Habilitacion de Comercios (Ord.14.529)

3,00%
2,50%
2,50%
2,50%
1,00%
3,10%
3,60%
6,00%
6,00%
6,00%
6,00%
6,00%
6,00%

6,00%
6,00%
6,00%
6,00%
6,00%
6,00%
2,60%

1,50%
1,50%

2,60%

3,00%
10,00%

10,00%

15,00%

15,00%
25,00%

25,00%
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Direccién General de Habilitaciones

Avda Paraguay N° 1.420 — Centro Civico Municipal (C.C.M)

Previo al inicio del trdmite consultar sobre prefactibilidad de ubicacion de la

actividad comercial (Ord. 13779 y modif. Ord 14.180)

Fotocopia de Documento de Identidad del solicitante (D.N.I, L.E., L.C.)
autenticada, 12 y 22 hoja.

En caso de Sociedad Comercial: Contrato constitutivo de la Sociedad inscripta
en el Registro Publico de Comercio.

Acreditar el derecho de uso del local mediante: Cédula parcelaria actualizada,
y segun corresponda. Contrato de locacion, comodato o autorizacién de uso
del inmueble, con firmas certificadas ante Escribano Publico.

En caso de ser tramitado por gestor: Poder o Carta de Poder otorgada ante
escribano o certificado por la policia de la Provincia.

Fotocopia de constancia de C.U.L.T./C.U.l.L.

Plano de arquitectura aprobado por autoridad municipal competente. En su
defecto croquis de relevamiento (s6lo para construcciones de una planta),
firmado por profesional habilitado y visado por el Colegio/Consejo
correspondiente, acompafiado por informe Técnico Completo y cuyo rubro se
encuentre contemplado en el anexo | y/o 1l de la Ord. 14.529 (ver Arts.30 a 34
de Ordenanza N° 14.529)

Certificado de desinfeccién extendido por empresas habilitadas (consultar

listado)



Pagina 180

» Pdliza de Seguro de Responsabilidad Civil y Comprensiva vigente (si el local
posee mas de 25m2).

» Curso de Manipulacion de Alimentos y Certificado de Salud, extendido por
Hospital del Milagro, en caso de corresponder.

» Certificado de Bomberos expedido por la Policia de la Provincia. (EI mismo
deberd gestionarse una vez iniciado el Expte. de Habilitacion Municipal)

» Deberd informarse sobre requisitos especiales a cumplir segun el rubro a
desarrollar  (Ej.: Farmacias, Hoteles, Caber, Peluquerias, Establecimientos
Educacionales y de Salud, Peloteros, Cafeteria, Confiterias, etc.)

» Completar Formularios de Categorizacion, D.JAA y Manifiesto de
Generador de Residuos Peligrosos, en caso de corresponder.

» Completar los formularios unicamente por el titular de la actividad o gestor.

Consultar los valores de: sellado, tasa de inspeccién y certificado de habilitacion.

NOTA IMPORTANTE: Las actividades que importen concentracion de personas
(galerias, tiendas, supermercados, centros comerciales, establecimientos
educacionales y de salud, boliches, restaurantes etc.) como asi también las industrias,
depdsitos, playas de estacionamiento, deberdn presentar ademas , un Estudio
Completo de Seguridad firmado por profesional habilitado en Higiene y Seguridad ,
sellado y visado por el C.O.P.A.l.LP.A ( Consejo Profesional de Agrimensores,
Ingenieros y Profesiones Afines) segun la Ley N°7 7.467 y decreto Reglamentario N°
3478/07 , como asi también Planos de Estructura o verificacion sismica, firmado por

profesional habilitado , sellado y visado por el mismo consejo).
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d) Formulario de inscripcion de personas juridicas de la DGR de la
provincia de Salta. Se presenta el original y la copia queda para el

contribuyente o responsable.
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e idastin dligea da Giaems Hivew e la Needn degeeting”

GOBERMD DE LA FROVIMCLA DE SALTA. INSCRIPCION PERSOMNAS JURIDICAS

i fmwetarie b Hoarbewds » Fooew
TE O i v el
SOLICITUD D INSCRIPCION: —_
ALTA DE IMPUESTOS: (S
MODIRCACON DE DATOS: [—

F900/J

CLAVE UsaCa DE IBENTFICACK N TRELTARLS

CULTN o e e e e e e e L)

COMPLETAR EL PORBIILARIO DON LETRA DE IMPRENTA RESPETANDD UN CARACTER POR CLAADRD

RUBRO 1: RAZON SOCIAL

Razon Sodal: | i F— I F— i - i - i - I F— i

RUBRO Z NATURALEZA JURIDICA ¥ OTROS DATOS DE LA ENTIDAD

S.A. 1 SRL o Coporfc o Cap.eindust. o CSimple — 0 Soc. Colec. o S.H. s Asoc o S.E Minta
CoOpar. Hﬂp’.m v WTE. . Fumd. l:lrg.n!:lm: .1 Fideicomisas ) Otras i i i i -
Ritgimen VA Responsable Inscripto | ExentoNo Responsabde | Efector Sodal o Mo alanzada | Otro

Inscripcion Registre

i i i i i ri i . i i
RUBRD 3: DOMICILIO LEGAL
Calle: | L e | L | i i b i b b Mdimera: TR -
Block: 1 L1 Pleor o Dpto o Manzana: | Lo pCasary gy g loten, g
Medidar: L4 i Lok i Pugstor i Oficimaz i
{1y Barrka: l'l}l’ﬂﬂl‘: L [y Est Postal o (W) Galerla . {1} Otras
{1y Mombre des 1 L 1 1 L 1 L1 1 L1 1 Etapa: | 1 i
Rufa: o000 Km:oa i i MombreFmoa: oo o0 00000 i o CatastroNTI 00
Prowvincia: T T T T T L Departamenta: L L I Lo TPy 1
Localidad: i i i i i i i i i i i i i i i i i i i i
Tel. Fija: PR T T [T T B L TR L Fam: P T T | i L L 1 i
Cirlulaer- T T . L1 Lo Ml L I T 1 I L4 1
RUBRD 4: DOMICILIO FISCAL (1)
Calle: o o MO
Blodc | L 1 | P | 1 I}m_' il Marzana: | 1 1 | CEsa 1 ; Lode: L
Medidar: i Local: | L1 Puesta: | L Oficina: T T -

{1} EBanha: E'I!PI'*: Lo {1pEst Postal o (W Galerla . (1) Odros
{1 dey | L1 1 L 1 1 L1 1 L1 1 L1 ) Etapaz 1 L1

Fauta: i i Emc i i i Mombee Flmca: 0 0 00 oo0aonooa g CafasteoM™ oo 001
Frowimcla: L L1 I Departamenta: i L4 L1 3 CF- L 1
Localidad: i T - I 1 L 1 L 1 L I

Td.Hj:l: | SN TN 'SR TN N T N T (T T " S T T T — E—— T ——

ﬂ‘ll.l.: L 1 1 1 1 1 1 1 1 1 IMI 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 J

RUBRO 5 IMPUESTOS Y REGIMENES EN LOS QUE SOLICITA INSCRIPCION

L1 I R I L 1 L 1 L 1 L £ £
L1 L1 1 1 L1 1 L1 1 L1 1 L i Fi
I - T T T I - I bed L b L - A J .
: L4 = Lol L4 I bl I L4 I = L4 = I = Lo i £
13 I T L L L L I L I L F rd

Original para la DGR QEMFIE01Z
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RUBRO 6: DETALLE DE ACTIVIDADES A DESARROLLAR

ACTINIDAD PRIMCIPAL
Descripcian Actridad | codigoactividad | fecha de Alta
L ] TR N T N T T | ra £
OTRAS ACTIVIDADES
Descripoin Acthddad | codige Actividad | Fecha de Alta
. , : i . P,
L 1 1 i 1 J ra .
. . . - . i
. . . - Y SN S
. . . . ; A,
RUBRO 7: RESPOMSABLES DE LA PERSOMA JURIDICA

| Apellida y Nombre | comicer | Mgy | Bomicilio |  cmcoua

RUBRO 8: DATOS COMPLEMENTARIOS

2 INMOEILIARIO RURAL fi o Eitular, condominio o poussder & titsla de dusfio de inmusble Bursles an ks provinda de Sahs , detallar cataiteei)
Departamenta | Catastrone | caricer | Departamenta | catamore | cardcter
1. L ] 3 L L

. i i i & i

b DOMICILID DONDE DESARROLLA LA ACTIVIDAD PRINCIPAL
Domidlio | Le<alidad | cadigorostal

c} COMICILIDS D SIMOURSALES EN LA, PROVINCLA DVE SALTA

Domiclic | Localidad | csdigorostal
L L 1 1 L L 1 L L ] { — { — '} — L i i I
! L 1 1 L 1 1 1 1 ] 1 1 1 1 1 ] L 1 1
! l 1 | L L L /| L J 1 1 1 1 1 ] L 1 1
Observacores: |
[l quee suscribe, don i su cardoter de (1) Lugar y Fecha:
afirma gue los datos corsignados

en este formulario son correcios v completos, v que ha confecclonade esta dedaradidn sin omitie dato

algquno que debia contener, slendo flel expresion de la verdad.

{1} TIMULAR, REPRESENTANTE LEGAL, AFODERADD, AUTORIZADD, ETC .

Arma
RESERVADD PARA LA CERTIFICACIDN DE FIRMA:
IS0 DGR
Arva de recepcién Firma y aclaracion del recepior
[l in o carde ce dormiolic feced s sl o soTs, b Disccds kil focken
syenaioraa s sorenko fecsl gue poral dechars, S cza sl A 33 OF

Oiriginal para la DGR DRMTR0N3



ANEXO IV

Documentos de la empresa:

Modelo de Factura Ay B de Café Felfort:

Cafe Felfar
Bartolomé mitre 601 4400 Salta

Tel 0387 el —Fam._....l

IV A Fesponsahle Inseripte
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FACTURA N*: (000 - 00000001

FECHA:

CULT  ZoC0oo00
D.GE.:

PIOVICIAD oo e e

el e

Fezponzable Inscripto O
Eezponzable No nscnipto O

Monginibute u

LV.A

1o Besponzakla O

Exento

Lo U

Consumidor Fmal O BEMITO I s

CONDICIONES DE VERNTA

CONTADD O

CHEQUE O

CUENTA COFRIENTE [

CANTIDAD

DESCEIPCION

Precio Unitario ILVMPORTE

S0 PESOE:

Datos de la Imprenta
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- Modelo de Recibo de Sueldo de empleado de Café Felfort : Se tom6 como

referencia el sueldo del Mozo de Mostrador y Salén del mes de Diciembre de 2016

CAFE FELFORT S.R.L

Bartolomé Mitre 601

Apellido y Nombre

Categoria : Categoria 6

Concepto

Bésico ( mensual)

Adic. Asistencia
perfecta 10%
Adic. Por
complemento de
serv. 12%
Jubilaciones
INSSJP

Obra social
Seguro de vida

Sindicato 2,5%

CUIT 1 XX-XXXXXXXX-X

CAFETERIA

Fecha de Ingreso

01/12/2016
Periodo de pago
Remuneraciones
sujetas a
retencion
10.063,00

1.006,30

1.207.56

Cuil
). 9.0.9.9.9.9.9.90.9.0 ¢

Remuneracion
Asignada

10.063,00

DICIEMBRE

Remuneraciones

Exentas

Legajo
XX

Recibo N °©

Descuentos

1.350,45
368,30
368,30
122.76

306.92
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12.276,86 2.516.73
Lugar y fecha de Total Neto == $9.760,13
pago
Salta, 10/1/2017
Son Pesos : Nueve mil setecientos sesenta con 13/100

Art. 12 Ley 17250

Mes: Diciembre 2016

Banco : Macro

Fecha de deposito : 20/1/2017

Tabla 7 Modelo recibo de sueldo de empleados
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ANEXO V

- Los sueldos fueron calculados de acuerdo al Convenio Colectivo de Trabajo
N° 389/04 (F.E.H.G.R.A) para el interior del pais, para CAFE Categoria “B” 2

copas. Actualizacion Junio y Julio 2016

SALARIOS PARA RESTO DEL PAIS

SUELDOS CORRESPONDIENTES A LOS

NMECECDNDE JWINIAONY 1022016 Cc C T

HOTELES 1 Estrella 2 Estrellas 3 Estrellas 4 Cat. Especial

RESTAURANT Cat. "B" Cat. "A" Especial

CAFE - BAR - "'B'" - 2 copas A" -3

CATEGORIA1
Cadete - Porteria - Frutero — $ $ 7.95800 $ 8.206,00 $ $ 9.089,00BASICO
Peones - Peones generales $ $ 159200 $ 1.641,00 $ $ 1.818,001)

1 53 00 1 690 00 GRATIFICACION

Toilletero - Transporte — NO
Eé\;é;fébézs’:Guardarropista o o
Ascensorista de servicios —

Groom
CATEGORIA?2
Montaplato de cocina - $ $ 8.398,00 $ 8.708,00 $ $ 9.545,00BASICO
Ascensorista — Cadete 2 2nE NN Q 709 nn
Porteria - Bagajista - Sereno $ $ 1.680,00 $ 1.742,00 $ $ 1.909,001)
vigilador 1.641.00 1.758.00 GRATIFICACION
Mensajero - 1/2 oficial NO
auxiliar de recepcion REMUNERATIVA

Foguista - Encerador de

~inman MMaca mmnnbvadas

Auxiliar recibidor de

Centrifugador - Estuferas -

lardinern — Cnhradnr

Empaquetador - Repartidor - Delivery - Auxiliar administrativo
CATEGORIA 3

Ayudantes de Panadero de
Capataz de peones

Gambucero - Cafetero — $ $ 8.84400 $ 9.112,00 $ $ 9.917,00BASICO

Comis de vinos y de $1.705,00 $1.769,00 $1.822,00 $1.837,00 $1.983,001)

comedor de nifios GRATIFICACION
Empleado Administrativo - NO

Recibidor de mercaderia REMUNERATIVA

Planchadora - Lencera —

b mmdan



Capataz de peones generales

Mozo de mostrador de
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CATEGORIA 4
Medio oficial - Panadero — $
Valet portero — Telefonista $

Encargado depdsito

inventario - Oficial de
Chofer y/o garajista —
Capataz comedor de

Planchadora a mano -

Sandwichero y minutero

$ 9.183,00
$ 1.837,00

$ 9.471,00
$ 1.894,00

$ $ 10.451,00 BASICO
$ $ 2.090,001)

NO

REMUNERATIVA

CATEGORIA5
Comis de cocina - Oficial

nanadarn - lafa da

Cuenta corrintista - Cajero

comedor
Ayudante contador - $

Adicionista comedor
Capataz - Encargado de

9.247.00
$1.849,00

seccioén — Fichero
Guardavida - Empleado principal

administrativo
Comis de suit - Fiambre despacho -

Caiero adicionista
Portero - Fiambrero o sandwichero

Cajero y/o fichero - Adicionista -

[l R PR PR T T [PURSRNE DO NSO ERN

(Disc Jokey - iluminacion - sonido)

$ 9.527,00

$1.905,00

$ 9.782,00 $ $ 10.819,00 BASICO

10.080.00

$1.956,00 $2.016,00 $2.164,001)

GRATIFICACION
NO

REMUNERATIVA

CATEGORIA 6
Jefe de partida - Cocinero - Mozo de salon

y de vinos
Camareras/os — Gobernanta

Conserje principal - Empleado principal

administrativo

Recepcionista - Barman - Mozo de piso -

Maitre de nifios

Postrero - Cheff de fila - Jefe de compras

y ventas
Rotisero - Maestro de pala pizzero

Maestro Facturero - Maestro Pastelero —

Nacaiicta

$ 10.063,00

$ 2.013,00

$10.426,00 $ $ 10.971,00 BASICO

10.591,00

$ 2.085,00 $ $ 2194,001)

2.118,00 GRATIFICACION

NO

REMUNERATIVA
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Capataz o encargado - Parrillero - Capataz de sala - Mozos comedor de nifios

CATEGORIA?

Jefe de brigada - Gobernanta principal - Maitre principal $ BASICO
Conserje principal - Jefe de recepcion - $2.255,00 $2.710,00 $2.856,00 1)

Jefe de conserjeria NO

REMUNERATIVA
LOS ADICIONALES DEBERAN CONSTAR EN EL RECIBO DE SUELDOS COMO RUBRO SEPARADO

DEL SUELDO BASICO

ADICIONALES: QUE LOS EMPLEADORES DEBEN ABONAR O

SUMINISTRAR A SUS TRABAJADORES ART.11.3.....VARIA EL % POR ANO
SEGUN ANTIGUEDAD

A

llustracién 27 Convenio Colectivo de Trabajo N° 389/04 (F.E.H.G.R.A)
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- Célculo de los sueldos de los trabajadores :

Puesto  Cate Basico Adicional = Adicional = Total bruto Aportes Total Total Neto
go asistencia por Jubilacion  Obra I.N.S.S. Sindica Seguro aportes
ria perfecta  compleme (11%) social J.P to de vida
(10%) ~ ntode @3%)  (3%)  (25%) (1%
Ser: Segun el
(12%) cem)

Mozode 6 $10.063  $1006,30  $1.207,56 $12.276,86 $1.350,45 $368,30 $368,3 $306,9 $100,63 $2.494,00 $9.782,86
Salény 0 2
mostrado

r
Cajeroy 6 $10.063  $1006,30  $1.207,56 $12.276,86 $1.350,45 $368,30 $368,3 $306,9 $100,63 $2.494,00 $9.782,86
Jefe de 0 2

compras
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Minutero 6 $10.063  $1006,30  $1.207,56 $12.276,86 $1.350,45 $368,30 $368,3 $306,9 $100,63 $2.494,00 $9.782,86
y Jefe de 0 2

Cocina

Pastelero 4 $9.183  $918,30 $1.101,96 $11.203,26 $1.232,35 $336,09 $336,0 $280,0 $91,83  $2.276,44 $8.926,82

9 8

Total de aportes: $ 19.734,44 (Teniendo en cuenta a los 8 empleados de la empresa)

Total Bruto de todos los empleados: $97.141,28

Total Neto de todos los empleados: $77.406,84

Total aporte Obra Social: $2.914,19

Total aporte Jubilacién: $10.685,50

- Formulario 931 AFIP :
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Masa Contribuciones Costo total para
salarial la empresa
(Total Jubilacion  Obrasocial I.N.S.S.AJ.P  Fondo Seguro de vida Galeno ART (0,60 x
bruto) (16%) (5%) (2%) Nacional de  obligatorio empleado + 1,99% sobre

empleo (0,03%) todo el concepto, sea 0 no

(1,5%) remunerativo)
$97.141,28 $15.542,60 $4.857,06  $1.942,82 $1.457,11 $28,24 $1.938,20

$122.907,31

Total de Contribuciones: $ 25.766,03
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- Ejemplo Formulario 931 AFIP de Café Felfort:

7\’ Mes - Afio | |Onig. (0) - Rect (1/9)
d Servicios Eventuales:
C.U.LT.
9 3 1 FEimma AX-XEXXXXXX-X
Empleados en Némina.
Declaracién Jurada en Cardcter Suma de Rem. Imp.:
Pesos con centavos. ~Apeliido y Nombre o Razon Social e
S.US.S. Seflo fechador de recepcién Café Felfort

| 1- REGIMEN NACIONAL DE SEGURIDAD SOCIAL

Il - REGIMEN NACIONAL DE OBRAS SOCIALES

af - Total de aportes 10.685,50 | a1 - Total de aportes 2.914,19
a2 - Aportes a favor del periodo anterior 0,00 a2 - Aportes a favor periodo anterior 0,00
a3 - Aportes 8.5, a pagar [ 10.685,30]|a3 - Aportes O.S. a pagar 251428
b - Asignaciones familiares pagadas 0,00 b1 - Total de contribuciones 4.857,06
b1 - Total de contribuciones 15.542,60 | b2 - Exc. contrib. a favor periodo anterior 0,00
b2 - Asignaciones compensadas 0,00 Subtotal contribuciones O.S, 0,00
b3- . contrib. a favor periodo antenor 0,00 Retenciones 0,00
total contribuciones S.S 0.00 Contribuciones O.S. a pagar 4.857.06
Retenciones 0.00
Contribuclones S.S. a pagar 15354260
[T~ RETENCIONES IV - VALES ALIMENTARIOS / CAJAS DE ALIMENTOS
Saldo rete periodo anteri .00 Monto base de célcwlo 0.00
Retenciones del perfodo .00 Contribuciones, Vales Alimentarios y/o
Cajas de Alimentos a pagar 0,
Total retenciones 0,00 | [ V-LEY DE RIESGOS DEL TRABAJO
Retenciones aplicadas a Segundad Social 0,00
Retenciones aplicadas a Obra Social 0.00 Cant. de CUILES con ART 0 0,00
Remuneracién con ART 0.00 0,00
Saldo de retenciones a periodo futuro 000 | LR total a pagar
| VI - MONTOS QUE SE INGRESAN
REGIMEN NACIONAL DE SEGURIDAD SOCIAL OTROS
351 - Contribuciones 15.542,60 270- Vales Aimentanios/Cajas de alimento 0,00
301 - Aportes 10-685,50 312-LRT 1.938,20
REGIMEN NACIONAL DE OBRAS SOCIALES
352 - Contribuciones 485706 |  Forma de Pago: Efectivo
302 - Aportes 2.914,19

[AUD AT AC R

HWWMMWMMWWWMMWMWMM

Declaro que los dalos consignados en esle formuiario son correctos y

completos y que h
utiizando of programa aplicativo (sofware) entregado y aprobado por la AFIP, sinoml\'lrmmsurdaloalgmoquodcbaoonmm smldo

fiel expresion de la verdad.

llustracion 28 Formulario 931 AFIP



ANEXO VI
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Informacion del préstamo de $500.000 solicitado en el banco ICBC.

IcCBC &)

Datos del Préstamo

Tipo de célculo
Monto del préstamo

Tipo de Tasa
Plazo

Gastos de

otorgamiento (%)

Gastos de

otorgamiento ($)

IVA s/gastos de

otorgamiento (%)

IVA s/gastos de

otorgamiento ($)
Sellado (%)

Sellado ($)

Situacion frente al

IVA

Jurisdiccion

Por Monto

$

500.000,00

Fija

60 meses

0,00 %

$ 0,00

0 %

$ 0,00

0,00 %

$ 0,00

Inscripto
como

agente

Salta

Informacion del Préstamo

Tasa Nominal Anual Tasa Efectiva Anual Tasa Efectiva Mensual

39,00 % 46,78 % 3,25000 %

0,78 %

CFTNA (sin IVA)

CFTNA

8,85 %



Impositiva

Tipo de Actividad

Cuota Pura

Monto neto a

cobrar

Cuadro de Marcha

Mes | Saldo Deuda

Cafeteria

$

19.044,96

$

500.000,00
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- = Cuma —
Ve

1 $ 500.000,00
2 $ 497.205,04
3 $494.319,24
4 $ 491.339,65
5 $ 488.263,22
6 $ 485.086,81
7 $ 481.807,17
8 $ 478.420,94
9 $ 474.924,66
10 $471.314,75
11 $ 467.587,51
12 $ 463.739,14
13 $ 459.765,70
14 $ 455.663,12
15 $451.427,21
16 $ 447.053,63
17 $ 442.537,91
18 $ 437.875,43
19 $ 433.061,42
20 $ 428.090,95
21 $ 422.958,94

22 $ 417.660,14

$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96

$19.044,96

$2.794,96
$2.885,80
$2.979,59
$3.076,43
$3.176,41
$3.279,64
$3.386,23
$ 3.496,28
$3.609,91
$3.727,24
$3.848,37
$3.973,44
$4.102,58
$4.235,91
$4.373,58
$4.515,72
$ 4.662,48
$4.814,01
$4.970,47
$5.132,01
$5.298,80

$5.471,01

$ 16.250,00
$16.159,16
$ 16.065,37
$ 15.968,53
$ 15.868,55
$ 15.765,32
$15.658,73
$ 15.548,68
$ 15.435,05
$15.317,72
$15.196,59
$15.071,52
$14.942,38
$ 14.809,05
$14.671,38
$ 14.529,24
$14.382,48
$ 14.230,95
$14.074,49
$13.912,95
$13.746,16

$13.573,95

$3.412,50
$3.393,42
$3.373,72
$3.353,39
$3.332,39
$3.310,71
$3.288,33
$ 3.265,22
$3.241,36
$3.216,72
$3.191,28
$3.165,01
$3.137,89
$3.109,90
$3.080,98
$3.051,14
$3.020,32
$2.988,49
$ 2.955,64
$2.921,71
$ 2.886,69

$2.850,52

$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00

$ 0,00

$ 22.457,46
$22.438,38
$22.418,68
$22.398,35
$22.377,35
$ 22.355,67
$22.333,29
$22.310,18
$ 22.286,32
$22.261,68
$22.236,24
$22.209,97
$22.182,85
$22.154,86
$22.125,94
$22.096,10
$ 22.065,28
$ 22.033,45
$22.000,60
$ 21.966,67
$21.931,65

$21.895,48

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02



23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

B5)

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

S5

$412.189,13
$ 406.540,31
$400.707,91
$ 394.685,95
$ 388.468,28
$ 382.048,53
$ 375.420,14
$ 368.576,33
$361.510,10
$ 354.214,21
$346.681,21
$ 338.903,38
$330.872,77
$322.581,17
$ 314.020,09
$305.180,78
$ 296.054,19
$ 286.630,99
$276.901,53
$ 266.855,86
$ 256.483,71
$ 245.774,47
$234.717,18
$ 223.300,52
$211.512,82
$199.342,02
$ 186.775,67
$173.800,91
$ 160.404,47
$ 146.572,65
$132.291,30
$ 117.545,80

$102.321,07

$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$ 19.044,96
$ 19.044,96
$ 19.044,96
$ 19.044,96
$19.044,96

$ 19.044,96

$5.648,82
$5.832,40
$6.021,96
$6.217,67
$6.419,75
$ 6.628,39
$6.843,81
$7.066,23
$7.295,89
$ 7.533,00
$7.777,83
$8.030,61
$8.291,60
$8.561,08
$8.839,31
$9.126,59
$9.423,20
$9.729,46
$10.045,67
$10.372,15
$10.709,24
$11.057,29
$11.416,66
$11.787,70
$12.170,80
$ 12.566,35
$12.974,76
$ 13.396,44
$13.831,82
$ 14.281,35
$ 14.745,50
$15.224,73

$ 15.719,53

$13.396,14
$13.212,56
$ 13.023,00
$12.827,29
$12.625,21
$12.416,57
$12.201,15
$11.978,73
$11.749,07
$11.511,96
$11.267,13
$11.014,35
$10.753,36
$10.483,88
$ 10.205,65
$9.918,37
$9.621,76
$9.315,50
$8.999,29
$8.672,81
$8.335,72
$7.987,67
$ 7.628,30
$7.257,26
$6.874,16
$ 6.478,61
$6.070,20
$5.648,52
$5.213,14
$4.763,61
$ 4.299,46
$3.820,23

$3.325,43

$2.813,18
$2.774,63
$2.734,83
$2.693,73
$2.651,29
$2.607,47
$2.562,24
$2.515,53
$2.467,30
$2.417,51
$ 2.366,09
$2.313,01
$2.258,20
$2.201,61
$2.143,18
$2.082,85
$2.020,56
$ 1.956,25
$1.889,85
$1.821,29
$1.750,50
$1.677,41
$1.601,94
$1.524,02
$ 1.443,57
$1.360,50
$1.274,74
$1.186,18
$1.094,75
$1.000,35
$ 902,88
$ 802,24

$ 698,34

$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00

$ 0,00
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$21.858,14
$21.819,59
$21.779,79
$21.738,69
$21.696,25
$21.652,43
$21.607,20
$21.560,49
$21.512,26
$21.462,47
$21.411,05
$21.357,97
$21.303,16
$21.246,57
$21.188,14
$21.127,81
$21.065,52
$21.001,21
$20.934,81
$ 20.866,25
$20.795,46
$20.722,37
$20.646,90
$20.568,98
$20.488,53
$ 20.405,46
$20.319,70
$20.231,14
$20.139,71
$20.045,31
$19.947,84
$19.847,20

$19.743,30

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02

02



56

57

58

59

60

$ 86.601,54
$70.371,13
$53.613,23
$ 36.310,69

$ 18.445,82

$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96
$19.044,96

$ 19.044,96

$16.230,41
$ 16.757,90
$17.302,54
$17.864,87

$ 18.445,82

$2.814,55
$ 2.287,06
$1.742,42
$1.180,09

$ 599,48

$ 591,05
$ 480,28
$ 365,90
$ 247,81

$ 125,89

$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00
$ 0,00

$ 0,00
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$19.636,01
$19.525,24
$19.410,86
$19.292,77

$19.171,19

02

02

02

02

02

Este Cuadro de Marcha se emite exclusivamente a modo de ejemplo, sobre la base de la tasa fija del encabez

En caso de tratarse de un préstamo a Tasa Variable, el Cuadro de Marcha podra sufrir modificaciones. La mel

tasa en el presente ejemplo no implica que la misma resulte la vigente al momento de la liquidacion del prést:
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