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Resumen ejecutivo, Objetivos e Hipodtesis

Se trata de un emprendimiento gastronémico que ofrecera un servicio de café-restaurante y de venta de
viandas -con un servicio de pedidos a domicilio- para personas cuyas afecciones de salud solo les permiten
ingerir alimentos con ciertas caracteristicas ya sean naturales y propias de los alimentos y/o en su forma de
prepararlos.

En nuestro caso nos vamos a centrar en producir y preparar comidas sin gluten (sin TACC) ya que los
mismos son completamente aptos para todas las personas , incluso para los que padecen celiaquia, una
enfermedad que en nuestro pais la tiene el 1% del total de la poblacién, un mercado muy considerable si se
tiene en cuenta que la oferta de café-restaurantes que elaboran alimentos sin gluten en la totalidad de los
productos que ofrecen es casi nula, privando a este grupo y a su entorno al momento de elegir un lugar
para comer afuera de sus casas y, a su vez, de tener un lugar donde encargar a domicilio los productos de
un café restaurante, con la calidad y la presentacion que ofrecen en el mismo, pero para llevar donde el
cliente lo requiera, brindando asi un servicio altamente valorado por los clientes.

Nuestra facturacion va a provenir en mayor medida de la venta de pedidos a domicilio (un 62 % de la
misma) ya que el mercado potencial al que apuntamos con este servicio es mucho mayor que el mercado
potencial que tiene el café restaurante (de aqui van a provenir el 38 % de los ingresos del negocio), que no
por ello es menos importante, ya que el mismo va a proyectar la calidad de los productos que ofrecemos y
la imagen de marca que queremos tener hacia los clientes, potenciando de esta manera la demanda de
pedidos a domicilio. Es conveniente aclarar que se trata de pedidos a domicilio y no de un servicio de
delivery (los pedidos se distribuiran una vez por dia de lunes a viernes para que la organizacion de la
logistica sea eficiente, ya que el area en la cual brindaremos este servicio es muy extensa: en todo Capital
Federal).

Nosotros a través de compras al por mayor y por la estructura productiva —por una alta inversion de capital
inicial - que poseemos podemos bajar de manera considerable los costes mediante la escala de produccién
e insumos necesarios para las mismas, ofreciendo comidas a un precio competitivo sin por eso resignar
calidad en los productos manteniendo el margen de rentabilidad que los accionistas pretenden al realizar la
inversion en este emprendimiento.

Asi, tendriamos una ventaja comparativa por escala de produccién sin tener la necesidad de bajar la
calidad de nuestros productos para lograr dicha rentabilidad requerida.

Los objetivos que perseguimos con este proyecto es explotar un mercado que a nuestro criterio no esta
debidamente explotado, ni siquiera cerca de ello segun nuestro analisis y ampliar la oferta de este tipo de
productos y servicios para las personas que actualmente concurren a comer afuera de su casa en cualquier
momento del dia y hacen pedidos de viandas, los cuales en su mayoria no encuentran o tienen serias
dificultades para encontrar una adecuada oferta gastronémica que se adapte a su problema de celiaquia,
tanto de ellos mismos o de las personas cercanas que los rodean , ya sean familiares, amigos,
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compafieros, etc. (Esto genera que otros potenciales clientes como los son familiares, amigos y personas
gue rodean a alguien con problemas de celiaquia, no salgan a comer por esta limitante en la oferta)

Asimismo tenemos como objetivo difundir una cultura alimenticia inclusiva y saludable para las personas
con celiaquia, utilizando para ello los medio de comunicacion necesarios (web, revistas, diarios, radio y tv)
para que lo que queremos transmitir llegue a la mayor cantidad de personas posible, sean o no celiacos,
apoyando a su vez a las distintas organizaciones y asociaciones que nuclean a celiacos en nuestro pais.
Queremos reforzar el concepto de café-restaurantes y comida elaborada gluten-free en el mercado

Nuestra hipétesis es que no hay ningun establecimiento gastrondmico que elabore comidas libre de gluten
de una escala determinada que ofrezca a su vez servicio de viandas a domicilio para las personas con
esta afeccion.

Los alimentos elaborados sin TACC son mas complicados de conseguir ya que su oferta es escasa, esto
hace que su precio sea elevado para los consumidores que realizan compras minoristas en supermercados
y dietéticas.

Creemos que la necesidad que queremos cubrir no estad explotada por completo y es el momento mas
adecuado porgue hay un solo establecimiento en toda la CABA que tenga caracteristicas similares al
establecimiento que queremos emprender en cuanto a la capacidad del café restaurante, pero con una
capacidad de produccién de alimentos y comidas mucho menor que el que proponemos (lo que no le
permitiria atender el negocio de comidas para llevas con eficiencia) , poco conocido masivamente, con
horarios con una apertura no del todo adecuada.

Incluso si este café restaurante cumpliese con todas las caracteristicas optimas que arriba planteamos no
llega a cubrir este mercado, en el cual la demanda por este tipo de productos es muchisimo mayor que la
oferta en este tipo de emprendimientos.

Seria una nueva propuesta gastrondmica preparada para un mayor volumen de transacciones que intenta
cubrir un porcentaje no explotado de este mercado.

Como anexos a este capitulo incluimos: . Historia de la celiaquia, Anexo 1.2: Celiaquia en
Argentina, Anexo 1.3: Actualidad celiaca y : La celiaquia en Capital Federal relacionada con los
establecimientos gastronémicos
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Naturaleza de la empresa, Mision, Vision, Valores y Objetivos

Mision: proveer un servicio gastronémico completo, tanto de café-restaurante como de pedidos de viandas
cuyas materias primas utilizadas en la elaboracién no contengan gluten

Visién: Ser los pioneros en el pais en la apertura de un café-restaurante de escala productiva
considerablemente mayor a lo que hay actualmente en el mercado con la posibilidad de produccién de un
completo servicio de viandas diario con la totalidad de sus productos libres de gluten y ser referentes en
este tipo de servicio gastronémico para los clientes que forman parte de este segmento del mercado.

Valores

-Calidad en cada producto y servicio que lleve nuestra marca.

-Actitud de servicio.

-Compromiso con nuestro trabajo, nuestros clientes y la comunidad a la que pertenecemos.
-ldentidad en nuestros productos y servicios.

-Ser integros, teniendo el maximo respeto hacia las personas, normas y bienes

-Pasioén para llevar adelante nuestro desafio

-Desarrollar permanentemente una actitud de superacién continua en el marco del trabajo cotidiano.

Estrategia
Promoveremos la experiencia de nuestro cliente basandonos en productos elaborados de excelente calidad
y teniendo como objetivo principal la satisfaccion de nuestros clientes.

Utilizaremos materias primas de alta calidad para elaborar nuestros productos, con una presentacion
agradable a los sentidos de los clientes

Atencion distinguida por la profesionalidad, amabilidad y conocimiento de los productos que se ofrecen.

Aseguraremos la provisién en tiempo y forma de nuestros productos a todos los puntos de venta a través
de una logistica eficaz y eficiente, con el menor coste posible para nuestros clientes,

Integraremos la gestion del emprendimiento con recursos humanos altamente capacitados en las tareas
gue desemperfien en nuestra organizacion, cuyo principal objetivo es formar parte de un equipo de trabajo
motivado y orientado al logro de resultados para cada area de la empresa.

Trabajaremos sobre alianzas de largo plazo con nuestros proveedores, cuya filosofia, vision y valor se
consustancien con la nuestra.
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CAPITULO 1:

Evolucién Sectorial

Productores y distribuidores de alimentos sin TACC: evolucién y trayectoria en el sector

La mayoria de los productores que fabrican alimentos y materias primas para la elaboracion de alimentos
sin tacc se agrupan en la Camara Argentina de Productores de Alimentos Libres de Gluten y Afines:
CAPALIGLU.

Las condiciones que deben cumplir los productores de alimentos sin TACC para acceder a la cAmara son
gue sean personas fisicas o juridicas que: producen, elaboran, fraccionan, comercializan, procesan y/o
fabrican alimentos libres de gluten. También pueden ser parte de la misma aquellas empresas que ofrecen
servicios para celiacos. Anex

A su vez, pertenecer a la Camara les reporta los siguientes beneficios: informacién actualizada sobre las
normativas vigentes, capacitacion constante a los integrantes que pertenecen a la misma, convenios con
universidades, gestiones conjuntas de ventas y de comercio exterior, acceso a lineas de financiamiento con
tasas preferenciales, participacion en eventos, ferias nacionales y organizaciones que nuclean a los
celiacos en las distintas localidades del pais, acceso a aranceles diferenciados para importaciones y
exportaciones, red de clientes-proveedores y llegada a organismos de gobierno, compras conjuntas y
descuentos para mejora de competitividad. Anexo 1.2

Estas industrias alimenticias son relativamente jévenes, y muchas de ellas han iniciados sus actividades en
la ultima década, dando un indicio de que esta industria recién se esta desarrollando.

Si bien algunas de las empresas mas reconocidas en el mercado de los celiacos tienen una trayectoria de
20 afios 0 mas aproximadamente, se han agregado productores al negocio y por otra parte no hay
empresas que tengan muchos afios en el rubro que hayan salido del mercado , lo que indica que hay una
demanda que cubrir que va en aumento afo a afo.

Esto para nosotros es un muy buen indicador, ya que nos da la pauta de que estamos entrando en un
mercado que esta recién desarrollandose y con muy buenas perspectivas de crecimiento. Si bien este tipo
de productores tienen una demanda mas acotada que otros productores de materias prima y alimentos,
tienen la ventaja de tener mucha menor competencia que en la industria alimenticia convencional, lo que
representa una barrera de entrada baja al momento de ingresar al mercado y la posibilidad de aumentar
(en mayor medida que las industrias comparables convencionales) el precio de venta de sus productos
respecto a productos con gluten

En el listado siguiente estan los productores de alimentos sin TACC - con su respectiva antigiiedad y su
localizacion geogréfica -que forman parte de CAPALIGLU:
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FRODUCTOREE ¥ DISTRIELIDORES | FECHA INICIO ACTIVIDADES UBICACIOMN
Aldana 2.01 Fozario
AME Foods Inkernacional 2.001 Capital Federal
Celimunda 2.013 Tandil
Cocelia 2003 Capital Federal
Canozud 34 1386 Eanta Fe
Diclicel 2.003 Eragado [prov. Bs. Az
Dlominika 2.004 Capital Federal
Dlulcevia 2.007 Capital Federal
Fri Dizt ERL ELCA 2.004 Cérdoba
Glutal 1.333 Esperanza, Sanka Fe
Il Sal: 2.003 Capital Federal
Cutchet [cacao <l quilla) 1954 Fanta Fe
Kapac 1935 Cazeras [prov. Bz Az
la caza del chipa 2.003 Rosaric
la cocing de matias 2.002 Capital Federal
la Oma Haida 2.007 Capital Federal
Luzilza 2.003 Parang
PAalings Tahin 1333 Zan Javier, Santa Fe
Paling Arrocers Blilenium 24 2.000 Coronel Arnald, Zanka Fe
mastazas argkaa 2003 Capital Federal
nuevos rmbos sa 2.00& Hudson [prov. Bs. &s.]
productas la delfing SRL 2004 Capital Federal
sentimenti Cérdaba
tanke grekey SRL 1953 Willa Sdeling [prov. Bz, A5
themba Fasario
Padoan [folinos Tahin) 1933 Fan Javier, Sanka Fe
dafia rosa pastas 1955 Cuilmes [prow. Bs. A=)
munzta helados Capital Federal
aldema Feculaz de mandioca 1366 Cardaba
schar [italiana) 1555 Capital Federal
|2 salamandra 1931 General Fedrigquez [prov. Bs.
Mmaizena 1500 Capital Federal
paska arroz Capital Federal
domo arigata 1937 FRosario
Almidonera Dicsel Puerto Rico, miziones
Eion wert Mlendoza
Maora Ekill's 1936 Caseros [prov. Bz As.)
Labarataria Teruki SREL 1956
Cereales Maturales SRL 1938 Lomaz del Mirader [prov. Bs.
Eehor de Sipan 2.012 Cazeras [prov. Bz Az

Ciudad Madre

Panificadara Coma cn Casa

Productoresy Distrubuidores de alimentos sin TACC

i1

+ FECHA INICIO ACTIVIDADES
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Precios de los alimentos sin TACC: evolucion de sus precios minoristas y mayoristas

Los productos que ofrecen cada una de estas empresas mencionadas anteriormente, los incluimos en el
Anexo 1.3, todos ellos con sus respectivos precios mayoristas

A vez analizamos el relevamiento de precios de los realizados por el INDEC en2012.
Estudio del Indec respecto a precios minoristas:

Las tablas 1 y 2 muestran un analisis comparativo de los costos mensuales alimenticios tomando como
insumo la Canasta Basica Alimentaria del INDEC y la masa de alimento indicado en la misma. Es
interesante notar que el total del consumo de cereales y derivados (Tablal) para un Normal llega a
$130,90, mientras que para un celiaco el monto llega a los $ 590,40; es decir 4,6 veces mas en este rubro.

Cereales Consumo Normal Celiaco Otros preductos Consumo Mormal Celiaco
(g/mes) Precio ($) Precio ($)
(a/imes) Precio (3) Precio (3)

Mermelada 240 38 49
Pan 6060 68,8 4242 sal fina 150 08 0.8
Galletas saladas 420 67 39 Vinagre 90 09 0.9
Galletas dulces 720 180 66,9 2 60 28 29

Yerba 600 7.1 7.1
Arroz 630 43 43

Flanes 600 24,3 80,0
Harinas 1330 14.2 266 Frutas er almibar 300 55 55
Fideos 1290 18,9 455 Alfajores 104 8,1 10,6

Tabla 2. Costo de otros productos para dietas normal y libre de gluten. Los precios

Tabla 1. Costo de los productos derivados de cereales para dietas normal y libre corresponden al consumo mensual segun INDEC Valores mensuales de la Canasta

de gluten. Los precios coreponden al consumo mensual segin INDEC Valores Basica de Alimentos - www.indec.meconar/ nuevaweb/cuadros/74/sh-cba2xls y a
mensuales de la Canasta Basica de Alimentos - productes a lanes, frutas en almbar vy alfajores que son alimentos frecuentes en una

N = ; dieta media. Los precios se relevaron en dos cadenas de supermercados de Cordeba en
vavw.indec.mecon.ar/nuevaweb/cuadros/74/sh-cha2 xls. Los precios se relevaron en Agosto de 2011, De cada rubro se fomaron entre ires y cinco precios distintos y se
dos cadenas de supermercados de Cordoba en Agosto de 2011. De cada rubro se expresa el valor promedio.

tomaron entre tres y cinco precios distintos y se expresa el valor promedio.

Es interesante notar que el total del consumo calculado asciende a $ 51,4 para la dieta normal y $112,7
para el enfermo, haciendo el costo 2,2 veces mas alto.

No hemos incluido en las tablas otros productos como salchichas y chacinados en general, que también
hay libres de gluten, cuyos precio difieren mas de un 100% de los no rotulados.

Se observa que algunos de los items mencionados tienen el mismo precio tanto para celiacos como para
personas sin esa limitante. A su vez, también observamos que los alimentos que tienen una gran diferencia
de precio es porque se trata de alimentos elaborados, con mucho valor agregado y con costes de
elaboracion altos, como pueden ser galletitas saladas y dulces, alfajores y flanes.
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Nosotros enfocamos nuestros costes a las materias primas como arroz, harina y pre-mezclas y todo lo
necesario para nosotros producirlos y agregarle valor, no en productos previamente elaborados, que es
donde hay grandes diferencias de precios entre productos sin TACC y convencionales.

Nuestra ventaja comparativa esta en la compra mayorista de materias primas (no de productos elaborados)
y en el volumen de produccion que queremos lograr: tenemos ventajas por escala: no solo en el volumen
gue compraremos, sino también en los plazos que tenemos para pagar estas materias primas (mes
vencido) y en el acceso a distribuidores mayoristas cuyos precios por unidad comprada son méas bajos que
los precios minoristas que ofrecen tanto supermercados como dietéticas.

Estrategia de precios de venta

Nuestro calculo del escenario base se hace tomado en cuanta una fijacion de precios que tiene que ver con
la materia prima utilizada en nuestros productos, los costes de produccion, el NSE de la poblacion objetivo
(directa e indirectamente) y los precios de los competidores directos e indirectos.

Todos estos items que mencionamos se desarrollan con mayor detalle en los siguientes capitulos.

A su vez se tienen en cuenta los precios de venta de nuestros competidores directos e indirectos, tanto en
el café — restaurante como en las viandas o pedidos a domicilio.

Se tienen en cuenta a que mercado objetivo apuntan nuestros competidores para fijar sus precios y en
base a eso se toman como referencia para fijar los precios de venta de nuestro emprendimiento de acuedo
a los objetivos que planteamos en el mismo.

Nuestros precios evolucionaran de acuerdo a nuestros costes™ Esa es nuestra estrategia en este negocio
respecto al pricing de los productos que ofrecemos buscando no ganar margen aumentando precios sino
mantener el margen constantemente a lo largo del horizonte temporal para el cual proyectamos el
emprendimiento, buscando no ganar margen aumentando precios sino produciendo y vendiendo cada vez
mayor volumen de nuestros productos a precios constantes (las proyecciones estan hechas con valores
constantes tanto en egresos como en ingresos , por eso estimamos esta transferencia de costes variable y
costes fijo-semifijos hacia los precios de venta).

En caso de contexto inflacionario, los precios de venta se ajustaran de acuerdo a como el nivel de inflacion
afecte los costes en nuestro negocio, NO ajustando de acuerdo al porcentaje de inflacion general para el
conjunto de la economia, sino como dijimos anteriormente, o que nos permita sostener un mismo margen y
una misma rentabilidad sostenible y sustentable a través del tiempo.

Esto hace que la estrategia de precios que proponemos sea de precios constantes desde el punto de vista
del consumidor y que el aumento del precio, como proporcion del ingreso sea constante y asi logra que la
satisfaccion de cada bien consumido por cada unidad monetaria gastada sea la misma evitando que un
amento de precio con todo lo demés constante genere un menor consumo de los bienes que ofrecemos y
que sea una proporcidbn mayor del ingreso que genere una utilidad marginal decreciente solo por el
aumento de la variable Precio.
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