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Abstract

El proyecto a continuacion trata sobre un modelo de negocio que propone a través
de la experiencia de un caso de éxito, introducir principalmente en el mercado
gastrondmico local, una propuesta de valor basada en su antecesor, el restaurante
Una Cancion Coreana, uno de los mayores exponentes de la cocina coreana

casera en Buenos Aires.

Una caracteristica que encabeza la cultura alimentaria de Corea es la cocina
saludable y sostenible. Hay un creciente interés mundial por los alimentos
fermentados y probidticos lo cual son un simbolo supremo de la cocina coreana. Los
restaurantes coreanos se dividen en distintas categorias, las parrillas, los
restaurantes a la carta y los de comida rapida. En cuanto a las parrillas, en los
Estados Unidos se han convertido en un éxito y obteniendo gran popularidad entre

los paladares americanos.

La oportunidad reside en apuntar al publico argentino conformado por profesionales
y empresarios y, por otra parte, a turistas de paso por Buenos Aires, ambos, avidos
de explorar nuevas experiencias en lo que a sabores se refiere. Argentina se ha
convertido en uno de los paises mas visitados de Latinoamérica este hito junto a la
devaluacion de su moneda hacen aumentar aun mas la llegada de turistas del
extranjero. Los turistas buscan multiexperiencias que caracterizan el aspecto
cosmopolita de Buenos Aires en busca de autenticidad y novedades, entre ellas, la

cocina étnica que se ha convertido con los afios en una alternativa diferenciada.

Otra tendencia de la que se beneficia el proyecto es el movimiento "Hallyu", el auge
de la industria del entretenimiento surcoreano a nivel mundial. El crecimiento de la
cultura coreana en la Argentina durante los ultimos afios ha sido exponencial. El
fanatismo por la cultura coreana se ha traducido en el crecimiento del consumo de

productos coreanos y el éxito de las empresas coreanas. El gobierno coreano jugo



un rol clave en este éxito ya que supo dirigir estas fuerzas promocionando estos

productos y de tal forma mejorar su marca pais.

Como ventaja competitiva y en funciéon del marco contextual descrito previamente y
valiéndose de la buena reputacion y el posicionamiento de la marca Una Cancion
Coreana, sus fundadores proponen una expansion de linea de este negocio: Una
Cancién Coreana Grill. Un restaurante especializado en parrilla coreana en la que
los comensales cocinan su propia carne desde sus mesas acompanada de distintos

platillos de acompafiamiento para probar diferentes sabores y recetas.

El monto de inversion inicial surge de un analisis bottom up a partir de una
proyeccion reservada que supone un crecimiento gradual, real y seguro de sus
facturaciones en los afos posteriores.

El periodo estimado de recuperacion de dicha inversion esta previsto en 27 meses
teniendo en cuenta los Flujos de Fondos Descontados, de una inversion inicial de
U$D 181.650.



1 Introduccion

1.1. Evaluacién de la oportunidad

La cultura culinaria de Corea

Durante las ultimas décadas, la popularidad de la cultura coreana ha ido en
ascenso. En principio, gracias al fendmeno “Hallyu” (ola de movimiento de la cultura
coreana), a una combinacion de los esfuerzos estratégicos del gobierno y de las
empresas privadas de medios coreanos; especificamente para las telenovelas
"K-drama" y la musica “K-pop”. Este fendmeno fue seguido por el boom del
"K-beauty” -productos de maquillaje coreanos- y por un tercer factor cuya
repercusion en los distintos horizontes continentales dara la base que propone esta

tesis: El boom del "K-food".

Dentro de la cultura culinaria de corea es imprescindible destacar la atractiva y
auténtica conformacién de una tipica mesa familiar: una mesa completa con
diferentes variedades de platillos llamados "Banchan". "Ban" hace referencia al plato
de arroz y "Chan" significa acompanar. Cada uno de estos platos esta provisto de un
acompafnamiento, con diferentes y variados sabores, que hacen que cualquier mesa
carezca de espacio. A partir de aqui, se crea una suerte de batalla de palitos y
cucharas en la que participan e interactuan todos los miembros de la familia y a
diferencia de la cultura occidental, no se comparte el plato principal desde un gran
bowl. Este aspecto visual distintivo de la cocina coreana logra atraer y comienza a

ser capturado por los fans de las telenovelas "K-drama".

El plato mas representativo de Corea es el “Kimchi”, elaborado a base de repollo
oriental fermentado con aji molido. Los interminables e intensos inviernos han sido
el motivo por el que desde tiempos ancestrales se han desarrollado los platos

fermentados para poder alimentarse durante todo el afio. Hoy en dia, Corea es



conocido como el pais con tanta variedad de platos fermentados, entre los que se
encuentran el “Duen-jang” (salsa a base de granos de soja), “Jeot-gal” (mariscos
fermentados en sal) y el “Mak-ko-li” (bebida alcohdlica fermentada a base de arroz).
Este factor viene acompanado a la ultima tendencia en el mundo de la nutricion y de
la ciencia por las propiedades probidticas de la comida coreana: el denominado
Well-Being, la buena vida. El "Kimchi" se destaca por ser uno de los alimentos a
base a bacterias que son necesarias para el cuerpo humano para lograr el equilibrio

de la flora intestinal (Anexo 1).

Necesidad identificada

Con la ayuda de las inversiones publicas enfocadas en la creacion de contenido
privado como el "K-drama" y el "K-pop", Corea se ha ubicado en el tercer puesto en
el ranking de los paises con mayor exportacion de cultura, luego de Londres y
Estado Unidos (YeonHab News, 2017). El pais llegé a los $194.1 millones en
exportacién de contenido musical, videos y otros servicios relacionados (The Korea
Herald, 2019). El primer gran éxito mundial de la serie coreana "Dae Jang Geum"
ayudo en gran parte a que comience a conocerse la gastronomia coreana. Esta
telenovela narra la historia de una aprendiz de cocina tradicional coreana y de la
medicina oriental que llega a convertirse en la primera mujer que desempeio el
cargo de Médico Real, a fines del siglo 15, en un momento en el que las mujeres no
tenian influencia en la sociedad. El costo de produccion, de 15 millones de ddlares,

recaudoé cerca de 40 millones de dodlares alrededor del mundo (HanCinema, 2011).

El Instituto de Promocion de Alimentos Coreanos (Korean Food Promotion Institute)
lanz6 una campafa agresiva en industrias claves alrededor del mundo, con el
objetivo de captar la atencion de los medios de comunicacion locales. Su estrategia
principal ha sido enfatizar la comida coreana como un producto de bienestar que
utiliza ingredientes naturales y asimismo, actualmente se encarga de distintas
actividades que fomentan la globalizacion de la cocina coreana, como por ejemplo el
apoyo financiero a actividades institucionales de comida coreana en el exterior,

formacion de profesionales gastronomicos, fortalecimiento de organizaciones de



restaurantes coreanos en industrias extranjeras, traduccion en multiples idiomas de

contenidos informativos de la cocina coreana -libros y documentales- entre otras.

Esto ha despertado un interés mundial que no existia antes y a partir de aqui
comienza a generarse un mercado nicho en distintos puntos gastrondmicos de

varios continentes.

Actualmente existen 34 mil restaurantes coreanos en 90 paises del mundo, lo que
refleja un 262% de crecimiento con respecto a las cifras de 2009. Por su parte, en
Sudamérica se dio un incremento de 18,8% hasta 2017 (ThinkFood, 2018).

En Estados Unidos los mas populares son las parrillas coreanas por su aspecto
caracteristico. Una mesa llena de platos y la carne marinada, para paladares menos
acostumbrados (Anexo 2).

Siendo la ciudad mas cosmopolita, Nueva York agrupa distintas culturas que
permite la implementacion de negocios con variedad de etnias. Este mercado es un
claro ejemplo de éxito de los negocios gastrondmicos coreanos en el extranjero. Si
bien, en Estados Unidos existen otros barrios coreanos importantes, se hara foco en
el caso de Nueva York por su particularidad de atraer personas de oftras

nacionalidades.

La afluencia mas grande y notable de inmigrantes coreanos en Nueva York se inicié
en el afo 2000. "Koreatown", como los neoyorquinos lo suelen llamar, es un barrio
ubicado en Manhattan y es principalmente un distrito comercial de comerciantes de
corea, ya que gran parte de los residentes coreanos viven en las afueras de la
ciudad. Siendo una de las comunidades mas extensas de Estados Unidos, la
popularidad de su cocina tardé en tomar carrera a diferencia de la comida china y
japonesa. Al principio, los restaurantes coreanos no tenian interés en cautivar al
mercado local, mas bien, se dirigian unicamente a los mismos coreanos. Pero la
clientela comenzé a adquirir poco a poco, un nuevo aspecto resultado de las
distintas etnias. Los americanos comenzaron a familiarizarse con el "korean

barbecue", los foodtrucks y el pollo frito al estilo coreano. Luego de haberse



despertado su interés quisieron saber mas y conocer en profundidad la cultura
culinaria tradicional de Corea, incursionando en platos autdctonos.

Este proceso, tanto por parte de los consumidores americanos como de sus
mercados gastrondmicos locales, ha funcionado como aprendizaje para profundizar
en la cultura coreana. Este hecho provocd que, solo en 2013, el Korean Food

Promotion Institute registrara cuarenta restaurantes coreanos en esa ciudad.

Una Cancion Coreana

El restaurante familiar Una Cancion Coreana (Anexo 3) nace en el ano 2012, de la
mano de Victor Ho, su mujer Ana Chung y su madre Seung Ja Joo. Siendo la ultima,
la cocinera al mando del restaurante. Esta empresa se posiciona rapidamente en el
camino del ascenso por algunos de sus famosos platos. Su atributo diferencial, una
propuesta culinaria con buena reputacion en la colectividad coreana por su nivel de
cocina lo que le permite al negocio solidificar la base y edificar los pilares
fundamentales. Alimentacion saludable y sostenible caracteristico de la comida
coreana, una propuesta de experiencia unica, un equipo de trabajo estable, eficiente
sistema de comandas, gran foco en la atencion al cliente, limpieza e higiene,
optimizacién del uso de insumos y control de gastos que alcanzan un nivel de

ventas de 700 mil pesos argentinos semanales.

La proyeccion de la pelicula "Una Cancion Coreana" en el mega evento de la
Semana de BAFICI (Buenos Aires Festival Internacional de Cines Independientes)
en el afno 2014, hace posible que el restaurante empiece a popularizarse entre los
argentinos que antes no tenian conocimientos de la existencia de este tipo de
comercios. Casi de inmediato, los diferentes medios como revistas y diarios locales
publicaron sus notas periodisticas; y gracias a las recomendaciones de un inminente
boca en boca, comienza a difundirse la buena reputacion del restaurante que
actualmente y luego de siete afos luego de la apertura, logra llegar a un aproximado
de 950 comensales no-coreanos (argentinos, italianos, rusos, venezolanos, chinos y

japoneses) a la semana.



Otro factor de éxito que cabe destacar es la dedicacion al desarrollo de la imagen de
la marca por medio de la estrategia de comunicacion y publicidad: Alto
posicionamiento en el ranking de TripAdvisor -puesto 57 de todos los restaurantes
de Buenos Aires- (sitio web de resefias de contenido proporcionado por usuarios) y
la obtencion de Certificado de Excelencia en 2016-2018-2019, la creacion de las
bolsas ecoldgicas personalizadas con el logotipo de la marca como asi también, la

afiliacién a The Fork (aplicacidén de reservas online de restaurantes adheridos).

Asimismo, Una Cancién Coreana se distingue de otros restaurantes competidores
por gozar de exposicion en los medios: nota en la Revista Brando, Revista VIVA,
Revista PYMES, Revista online The Argentina Independent, Diario Infobae, Diario
espanol La Vanguardia, Diario francés Voyage, Diario chileno El Mercurio, y por
ultimo en el programa de TV en el canal de TELEFE llamado "Familias frente a

frente" (Anexo 4).

1.2. Negocio Propuesto para captar la oportunidad

Partiendo del escenario previamente definido en la seccidon anterior y aprovechando
la buena reputacion y reconocimiento de Una Cancién Coreana, se propone la
expansion de este negocio a través de una diversificacion de linea: Una Cancién
Coreana Grill. Un restaurante de parrilla coreana con atributos diferenciales con
respecto al menu, calidad, ambiente y servicio, donde experimentar la gastronomia

coreana de una forma sofisticada y mas familiar al paladar del publico no-coreano.

Si bien Una Cancion Coreana ha sido un negocio exitoso y obtuvo la aprobacion de
sus platos tradicionales por parte del publico, se propone ampliar el publico objetivo
por medio del atractivo de las parrillas coreanas en las que los comensales tienen
una participacion activa cocinando ellos mismos la carne sobre pequefas parrillas
portatiles e individuales de origen coreano que ofrecen una nueva vision al concepto

de parrilla.



Lograr, gracias a la calidad en su oferta gastronomica que Una Cancién Coreana
Grill se diferencie de sus competidores considerando productos frescos de estacion
como la base de cualquier comida sana, carne de primera seleccion y platillos de
acompafamiento preparados con los mejores ingredientes de los mismos

proveedores de Una Cancién Coreana.

Los elementos de valor se extienden ademas a la carta de bebidas y postres. De
elaboracion casera se propone una carta de postres de autor, lo que supone un

paso pionero en la cocina coreana.

Consumidores

El segmento objetivo agrupa cuatro categorias: 1) Personas entre veintiocho a
cincuenta afnos, nivel socioeconodmico medio-alto con ingresos mensuales que van
de $30.000 a $100.000 Pesos Argentinos. 2) Profesionales o personas de negocios
con ganas de vivir nuevas experiencias gastronomicas. Muchas veces referenciados
por amigos o familiares que hayan probado otras parrillas coreanas en ciudades
como Nueva York, Londres, o Corea. 3) Turistas de todo el mundo que ya conocen
la gastronomia coreana y estén en busqueda de una alternativa distinta a la de los
restaurantes argentinos que vienen consumiendo durante su visita. 4) Personas de
la colectividad coreana de clase media-alta a alta, pertenecientes a la generacién
nacida en Argentina con caracteristicas de la cultura nacional. Excluimos
especificamente a los de la primera generacion que fueron los que inmigraron de
Corea debido a que no comprenden la propuesta gastrondmica occidentalizada que
se aleja de la oriental tradicional en la que la parrilla funciona bajo el concepto de
"tenedor libre" esto ocasiona que prioricen el atractivo de la abundancia por sobre la

limpieza y el ambiente.

Competencia

Actualmente existen varias parrillas coreanas en Buenos Aires, pero ningun

restaurante coreano ha logrado posicionarse entre el publico objetivo como lo ha
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hecho Una Cancién Coreana. Esto se debe principalmente, a la falta de
conocimiento en la planeacidén de negocios gastronémicos, estrategias de marketing
inexistentes y poco dominio del idioma espafiol.

En general, estos establecimientos descuidan la limpieza e higiene y no respetan las
normas minimas de salubridad para recibir a comensales en busca de experiencias

gastrondmicas coreanas confiables.

La competencia primaria son las parrillas coreanas. HanGuk Gwan, Yugane,
Madang, The Khun Jib. Sus debilidades principales estan relacionadas con la falta
de higiene, la atencion al cliente con personal de la comunidad que no domina el

idioma espanol o no esta preparado para atender a clientes fuera de la comunidad.

La competencia secundaria esta dada por el resto de los restaurantes coreanos con
propuestas a la carta y fast food. Se puede mencionar a Una Cancién Coreana (el

original), Mr. Ho, Bonga, SandulChan, entre otras.

Proveedores

Al tratarse de un plan de negocios que parte de una extension de linea, la relacién
con los proveedores se establece teniendo en cuenta algunos criterios que
aseguran materia prima y servicios que permiten sostener estandares de calidad y
fortaleza del negocio como ser precios competitivos acerca de la financiacién,

disponibilidad, variedad, calidad, garantia, servicio y responsabilidad.

Tendencias que justifican el crecimiento del mercado

El creciente interés por la musica coreana, "K-pop" junto a las giras internacionales
de estas bandas de dicho género por Latinoamérica, estd agrandando cada vez mas
el mercado de bienes culturales coreanos. Y uno de sus beneficiarios es la industria
de la gastronomia ya que esta directamente ligada al aspecto cultural. Las
seguidoras de las bandas coreanas suelen interesarse por el idioma y la comida del
pais de origen de sus cantantes favoritos. Un claro ejemplo de esto en la Argentina,

es "Xiah Pop", una productora de eventos culturales asiaticos que cuenta con mas
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de 70.000 suscriptores. Desde su creacion en el 2008, Xiahpop no ha dejado de

crecer y actualmente realizan mas de 100 coberturas de eventos y conciertos.

Otra tendencia que se debe mencionar son las "K-Dramas" transmitidas por Netflix.
Al ser una de las plataformas con mas demanda de audiencia, el éxito de las
telenovelas coreanas desplegd un nuevo camino de retencidon de nuevos
consumidores de la cultura coreana. Segun Diario El Dia (2019), Netflix registrd
millones de visitas en las mini series coreanas, y en Argentina se estrenaron una
decena de series y hasta llegaron a transmitirse en Telefé, consiguiendo buenas

cifras de rating.

El Gobierno

La cocina coreana ha crecido exponencialmente en los ultimos afos también
gracias a acciones de activacion llevadas a cabo por el gobierno local.

Buenos Aires Celebra es un programa organizado por la Direccion de
Colectividades del Gobierno de la Ciudad que trabaja con el objetivo de fomentar y
visualizar la cultura de las colectividades a fin de mantenerlas vivas para los vecinos
de la Ciudad. Es un evento cultural en donde hay mas de 100 stands de
gastronomia y de venta de souvenirs coreanos para que mas personas puedan
conocer la cultura coreana. Segun Infobae, en 2019 mas de 50 mil personas se

congregaron en Floresta para celebrar la cultura coreana. (Diario Infobae, 2019)'.

' Rojas, Diego. (2019). Gastronomia, tradiciones y K-Pop: la “fiebre” por la cultura coreana se hizo
sentir en Buenos Aires. Infobae. Recuperado de:
https://www.infobae.com/cultura/2019/11/04/gastronomia-tradiciones-y-k-pop-la-fiebre-por-la-cultura-c
oreana-se-hizo-sentir-en-buenos-aires/
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2 Analisis del sector e Investigacion de Mercado

Segun diario La Nacién?, en 2017 se registraron 150 mil trabajadores gastronémicos
dentro de los 10.732 restaurantes que hay en la ciudad. Por su parte, el 60% estan
concentrados en siete barrios portefios. En el centro y al norte de la ciudad son las
zonas mas pobladas por lo que es precisamente aqui donde se ubica una gran parte

de los polos gastronédmicos mas populares y con mayor clientela.

Cual es la zona con mayor cantidad de locales gastronémicos
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Mientras que el primer puesto es ocupado por Retiro y Montserrat con 2.507 locales,
en el eje conformado por Caballito, Flores y Floresta, barrios que ocupan el segundo
puesto y en el que existen 1.891 comercios dentro de los sectores con mayor

presencia; el tercer lugar es propiedad de dos clasicos como lo son Palermo y

2 Andnimo (2017). ¢ Puede ser Buenos Aires la capital gastrondmica de América Latina?. La Nacion.
Recuperado de:
https://www.lanacion.com.ar/sociedad/puede-buenos-aires-ser-la-capital-gastronomica-de-america-lat
ina-nid2023230
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Colegiales, con 1.801 opciones. Soélo estos tres primeros grupos agrupan el 57% de
comercios gastronémicos sobre 10.732 detectados por BA Capital Gastrondmica, el
area de Gobierno que trabaja para instalar a Buenos Aires como marca regional

ligada a la actividad.

Mientras tanto, la Subsecretaria de Bienestar Ciudadano continua trabajando para
impulsar el crecimiento del sector y que tiene, como objetivo final, convertir a
Buenos Aires en capital gastrondmica. Gran parte de esta iniciativa fue la que facilitd
el crecimiento del sector dentro de la Ciudad de Buenos Aires gracias a diversos
eventos gastrondmicos en los que afo tras afo se renuevan y aumentan sus
asistentes. En 2018 se realizaron 344 ferias y festivales gastronémicos que
convocaron a 2.4 millones de personas, transformandose ademas en un propulsor

para el consumo, el trabajo y el emprendedurismo.

Segun estima Martin Blanco, Director de Moebius, agencia dedicada al rubro de
alimentos, gastronomia y bebidas, el mercado gastrondomico de Capital Federal y

GBA factura alrededor de 48 mil millones de Pesos anuales.

La industria gastronémica coreana

Segun la opinion de Martin Villar Sanchez, director general de Desarrollo
Gastrondmico de la ciudad, estos polos, anteriormente mencionados, se van
articulando de acuerdo a la demanda; lo que da lugar a la apertura de nuevos
locales en funcion de las opciones. Asegura que una manera de equilibrar la oferta
en todos los barrios es a través de descentralizacidon de la actividad con propuestas
nuevas con el proposito de dar, tanto a turistas como a los propios portefos,

opciones diferentes que sumen valor a su experiencia (La Nacion, 2019).
En el libro Segun pasan los platos, de Oscar Finkelstein, los principios de los

restaurantes étnicos en la ciudad tiene su origen en la década de 1990. La Ley de

Convertibilidad no sélo permitié a los argentinos viajar al exterior y conocer la oferta
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gastrondmica global, sino que ademas propicié el ingreso de productos importados
que antes resultaban inaccesibles. Esto dio como resultado una proliferacion en la
oferta gastronémica de la ciudad que aun hoy se encuentra en continuo crecimiento.
De este modo, las zonas en las que se encontraban los primeros locales se
expandieron a tal punto que hoy dia es posible encontrar en practicamente cada

rincén de la ciudad una oferta gastronémica para cada necesidad.

En el caso de la comunidad coreana, la necesidad de los mismos integrantes de su
colectividad hizo que surgieran propuestas gastrondmicas de su pais origen en el
barrio de Flores ya que ahi fue donde se asentaron los primeros inmigrantes

coreanos.

Segun datos oficiales, en Argentina hay unos 30.000 residentes coreanos, de los
cuales 15.000 viven en los alrededores del barrio de Flores. En su mayoria, llegaron
a partir de 1960 de Corea del Sur, y hoy estan arraigados en la Ciudad de Buenos
Aires, con una, dos e incluso tres generaciones de hijos nacidos en Argentina. En el
ultimo censo realizado por la Camara de Empresarios Coreanos en la Argentina, en
2019 se registraron mas de 100 restaurantes y bares Coreanos ubicados
principalmente en los barrios de Flores y Floresta, como también en los alrededores

de la Avenida Avellaneda.

2.1. 5 fuerzas de Porter de la industria gastronémica coreana en
Argentina

Poder de negociacion de los consumidores: nula

Al ser este modelo de negocio dirigido por naturaleza al consumidor final, el cliente
no tiene el poder de pagar el precio que desea sino que viene dado por un precio ya

fijado por la competencia.

Durante 2019 se present6 un importante ajuste de contraccion en los precios de los
restaurantes coreanos debido a la crisis econdmica del pais y a la alta competencia

en la zona de Av. Avellaneda, donde actualmente se concentra la mayor cantidad de
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clientes coreanos, siendo este, el segmento principal de la competencia. Esto
sugiere que no es el comportamiento del consumidor lo que ha incidido en la

decision de los restaurantes de redefinir los precios sino en el propio contexto.

Poder de negociacion de los proveedores: moderada

Al tratarse de una parrilla, la materia prima mas importante para el negocio es la
carne. Es sustancial trabajar con aquellos proveedores que brinden confianza a la
hora de entregar un producto de primera calidad y en excelente estado de
conservacion y frescura. El equipo de Una Cancién Coreana sera el encargado de
seleccionar y suministrar sus proveedores a Una Cancion Coreana Grill, cabe
destacar que dicho proveedor se encuentra a varios kilbmetros de la zona frigorifica
de Mataderos, mercado que comercializa el 45% de la carne para Capital Federal y
donde hay mas de 100 establecimientos minoristas y mayoristas con todo tipo de

productos carnicos.

Sin embargo, existe una razén que contradice que el poder de negociacion es bajo:
existen unicamente tres carnicerias coreanas que conocen los cortes apropiados

para su parrillada.

Para el resto de los ingredientes, elaborados principalmente a base de verduras, la
variedad de las materia prima necesaria no es alta ni compleja por lo que en este

sentido, la relacion con proveedores no se considera un problema.

Amenaza de sustitutos: alta

Si bien la gastronomia coreana se encuentra en una etapa expansiva, suele ser
victima de una comparacion con la gastronomia china y japonesa por el publico que

aun no la conoce del todo.

Como punta de lanza, la gastronomia japonesa tiene el sushi, con el que ya ha
captado el interés de la mayoria de los consumidores del mercado gastronémico de

la Argentina. Comer sushi se convirtié en algo "cool" en nuestros dias. El sushi ha
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copado la ciudad en distintos formatos de propuestas gastrondmicas como la opcién
Nikkei (fusién peruano-japonesa) en la que se destacan restaurantes como Osaka;
la alternativa tradicional japonesa, con la Nueva Casa Japonesa y franquicias

occidentalizadas de sushi como Sushiclub o Sushipop.

Por otro lado, la comida china que mundialmente es la comida oriental mas popular,
logr6 que los argentinos también hayan perdido algunos prejuicios por estar
elaborada con ingredientes con los que ya estan familiarizados. Pero al tratarse de
una opcion econdmica siendo una comida étnica, su nivel se encontré en cierto
modo desprestigiado con el uso de especias menos autdoctonas y mas

“occidentalizadas”.

A esta oleada de gastronomia asiatica, se sumaron los restaurantes vietnamitas.
Una propuesta gastrondmica oriental diferente que poco a poco esta captando el
interés del publico con platos faciles de entender y que no requieren demasiado
valor para animarse a probarlos. En San Telmo, es probablemente el restaurante
Saigon, uno de los reductos de streetfood vietnamita ambientado en la zona que
cubre las expectativas de los turistas a la caza de alternativas distintas a las

propuestas de cocina portena.

Amenaza de nuevos competidores: moderada

Entre 2000 y 2010, la colectividad coreana se ha dedicado principalmente a la
industria textil y abrir un restaurante coreano no era una opcion atractiva para
generar ingresos. Con la crisis de los ultimos dos afos, este panorama cambié
radicalmente; la rentabilidad de las tiendas de indumentaria se redujo de manera
drastica. El enfoque en las actividades comerciales de los ultimos tiempos se tradujo
en una mayoria de personas sin profesion. Cuando estallé la economia del pais,
vislumbraron como Unica salida viable el emprendimiento gastronémico. Desde
entonces abrieron alrededor de 10 restaurantes coreanos nuevos en los ultimos dos

anos.
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La moderada inversion inicial para comenzar a emprender un negocio gastronoémico
en la ciudad fue uno de los incentivos que alenté a los nuevos ingresantes, no
obstante, no sucedié lo mismo con las parrillas coreanas para la que resultan

imprescindibles las instalaciones de los equipos a gas.

Si bien estos requisitos resultan clave, no son suficientes para obtener la aprobacién
de los consumidores. En primer lugar la comida debe ser sabrosa, ser “bien
coreana”, como la que se come en casa 0 mejor aun. para alcanzar este objetivo es
indispensable contar con un personal calificado y un Jefe de Cocina con las
habilidades y los conocimientos necesarios para elaborar estos platos. Es por esto
que este punto es el que minimiza la amenaza frente al ingreso de nuevos

competidores.

Rivalidad entre competidores: moderada

Actualmente existen 100 restaurantes y bares coreanos de los cuales el 60%
corresponde exclusivamente a restaurantes. Resulta perceptible una cierta rivalidad
entre los restaurantes que comparten el mismo segmento de mercado y que
pertenecen a los de la colectividad aunque no es tan asi entre los restaurantes mas
nuevos que se han presentado con estrategias articuladas que apuntan al nicho de

los argentinos y turistas.

El valor promedio una cena en restaurantes tradicionales es de 350 Pesos
argentinos por plato, mientras que el promedio de los restaurantes coreanos nuevos
que se desplazan a zonas de auge alejadas de la circuito textil se asemeja al del
resto de los restaurantes, que van de 550 a los 750 Pesos. Esto propone dos
escenarios: la de los restaurantes anticuados que quedaron encerrados en una zona
de alta competitividad contra los que supieron ver una salida de ese conglomerado
para aprovechar un comportamiento mas flexible y abierto de un nuevo publico

objetivo en crecimiento.

2.2. Analisis FODA de la competencia de UCC Girill
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Fortalezas

En lo que a fortalezas se refiere, se han distinguido dos grupos de competidores que
amplian esta variable. Por un lado, los restaurantes “tradicionalistas” con un modelo
de negocio antiguo que tienen como publico objetivo principal a personas de la
colectividad coreana.

Por otro lado, los competidores directos, Fa Song Song y Mr. Ho, los dos ubicados
en Microcentro con menos de dos anos de operacion en el mercado y que apuntan

al mismo segmento que Una Cancion Coreana Girill.
e Competencia directa:

El principal competidor de Una cancion Coreana Girill estd ubicado en un punto
estratégico de la ciudad. Barrio de empresarios y turistas, el microcentro portefio
constituye uno de los polos gastrondmicos actualmente vigentes con una oferta
especial para el almuerzo en la que se ofrecen platos econdmicos para oficinistas
que deseen almorzar fuera de la oficina y también en modalidad take away. El
cuidado en la ambientacion y la higiene no se queda atras, Mr. Ho goza de
visibilidad en los medios digitales con estrategias de marketing online y acciones de

brand activation.
e Competencia indirecta:

Entre la competencia indirecta encontramos variedad de propuestas dentro de la
gastronomia coreana entre los que se encuentran Yugane y Kyopo. Todos estos
competidores estan dentro de un radio de 20 manzanas. Debido a su cercania a la
zona comercial de indumentaria y textil, y que el 80% de la comunidad coreana esta
concentrada en este area por ser también su barrio de residencia tienen una venta
asegurada en el horario de almuerzo. Ademas, el precio de un almuerzo, en estos
locales, tampoco es un dato menor, la proliferacion de restaurantes en dicho radio

permite la oferta de comida coreana a precios muy competitivos.
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Oportunidades

Entre las oportunidades mas relevantes se encuentran en primer lugar, un
crecimiento en el interés del publico por las comidas probidticas. Y en segundo
lugar, la intencién de promover el desarrollo de la zona por la Camara de
Empresarios Coreanos en la Argentina, conformada por propietarios de comercios y
personas con influencia y capacidad de alianza con la jefatura de la comuna lo que
permite la organizacion de eventos para conmemorar aniversarios de la inmigracion
y programas de promocién como bien podria ser uno de ellos, la conversion de la

calle Ruperto Godoy en la zona Flores, en boulevard gastronémico coreano.

Por ultimo, resulta una gran oportunidad, el gran caudal de personas provenientes
del interior del pais que hacen las compras mayoristas para sus comercios en el
circuito y que al estar de paso, van descubriendo restaurantes por medio de

recomendaciones de proveedores y conocidos.

Debilidades

Son diferentes los puntos que podrian constituir el aspecto de las debilidades. La
falta de profesionalismo de los establecimientos, la limpieza y la higiene general, el
escaso enfoque en el cliente, el poco dominio del idioma espafol, la falta de
exposicion de los locales, la escasez en la oferta de métodos de pago, e
irregularidades en lo concerniente a facturacion y habilitaciones. Otra debilidad
critica es la inexistencia de estrategias de marketing y la dependencia de una
clientela unica -la colectividad- que los obliga a un margen de error nulo, debido a
un boca en boca tal vez mayor al tamano de la propia comunidad. Esta dependencia
les juega en contra también en el aspecto de los ingresos: sus ventas diarias estan
directamente atadas a las ventas diarias de los comercios de indumentaria ya que el

90% de sus clientes son los propietarios de estos negocios.

20



Amenazas

Si bien la incertidumbre del pais y los riesgos de clausura realizado por inspectores
del Gobierno de la Ciudad encabezan la lista de amenazas, podrian considerarse
una amenaza también, la aparicion de nuevas opciones comandadas por jovenes
emprendedores que hayan adquirido destrezas en la elaboracion de platos coreanos

en viajes de estudios a Corea del Sur.

2.3. Investigacion de Mercado

Caso de éxito en Estados Unidos: KangHoDong BaekJeong

KangHoDong BaekJeong (Anexo 5) es una cadena de parrillas coreanas con veinte
sucursales en Estados Unidos, con su casa matriz en Manhattan, Nueva York. Su
gran éxito se traduce en una venta mensual de 480.000 ddlares y una inversién a

nivel interno y externo de 20 millones de dolares (Chosun Biz, 2013).

Segun el diario coreano HanKyung (2014), KangHoDong BaekJeong recibe al dia
alrededor de 450 visitas de las cuales un 60% de la clientela es de origen coreana y

un 40% extranjera.

Entre tantas parrillas coreanas existentes en esta ciuad, se podria decir que el éxito
de KangHoDong BaekJeong se basé en distintos factores como el disefio moderno,
excelente servicio, ingredientes de alta calidad y por sobre todo, un menu
proyectado para el gusto local sin opacar la autenticidad de la comida coreana. El
concepto de barbeque tan tipico dentro de la cultura americana; Kimchi a la parrilla;
bowl de huevos al vapor y la ensalada de choclo; alimentos perfectos para

paladares estadounidenses.

Cabe mencionar que su principal accionista y cara de la cadena es el famoso
conductor y comediante de la TV coreana KangHoDong. Un detalle que, combinado

a una propuesta gastrondmica efectiva, permiti6 a KangHoDong BaekJeong dar el
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salto hacia un éxito impredecible en Corea y sirvio de base para pisar fuerte en

Estados Unidos.

En este sentido, Una Cancion Coreana va camino hacia el mismo lugar teniendo
como figura principal a Ana y Esteban competidores del programa televisivo
Familias Frente a Frente y participantes de otros programas de la TV nacional.

Al tratarse de una estrategia de marketing mediatico combinado con una propuesta
gastrondmica superior, este benchmarking se equipara al de Kang Ho Dong Baek

Jeong.

Por ultimo, y como expansion territorial de la cocina coreana que atraviesa los
limites, en California y Nueva york se emplazan los dos barrios coreanos mas

importantes del mundo.

Tiempo atras existia el prejuicio de que cuanto mas alejado el restaurante estaba
del barrio, peor era su comida. Pero esa es hoy una vieja idea y dejé de ser
necesariamente cierta. Es posible que el fendomeno americano se esté repitiendo
con la distancia de la plaza original emprendida por los competidores Fa Song Song
y Mr. Ho, que se animaron a instalarse en Microcentro y proximamente UCC Grill en

San Telmo.

Segmento de mercado

Pudimos identificar dos grandes grupos de consumidores:

- Segmento Residentes de CABA y GBA: Este negocio busca satisfacer a
personas de 25 afios a 60 afios del estrato socioeconémico ABC1 y C2 que
le otorguen valor a nuevas experiencias gastronomicas.

- Segmento Turistas: Turistas internacionales que tienen la necesidad de

probar otras comidas que no sean empanadas, carne, pizza y pasta.

Comportamiento de Compra
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Al momento de describir el comportamiento de compra de los potenciales clientes,
se tuvieron en cuenta datos surgidos de una encuesta realizada desde la pagina de

Facebook de Una Cancion Coreana a través de Google Forms (Anexo 6).

Se han tenido en consideracion cuatro datos significativos: la fraccién de personas
que estaria interesada en conocer la parrilla; la de personas que califican con
puntuacion excelente, la relacion precio-calidad de UCC vy los votos acerca de la
ubicacion de UCC Girill fueron muy fragmentadas.

Del relevamiento realizado, el 94% estaria muy interesado en experimentar la
propuesta.

Ahora bien, dentro de los encuestados -en su mayoria actuales clientes de UCC- se
mostraron dispuestos a pagar el precio promedio gracias a que pueden efectuar una
comparativa en la relacion precio-calidad entre las parrillas del sector como
resultante de sus propias experiencias en UCC, este saber previo basado en la
confianza permite una rapida determinacion al momento de sentirse interesados en

el nuevo restaurante.

En cuanto a estadisticas acerca de barrio de preferencia, estas fueron repartidas de
forma equitativa, esto permite definir rapidamente a San Telmo como su ubicacién
debido a que, ademas del publico turista, abre una nueva ventana de oportunidad
en cuanto a la retencion de un caudal relevante de personas que si bien provienen
de diferentes barrios de CABA siempre se han trasladado a UCC sin inconvenientes
desde Palermo, Belgrano, Caballito y Microcentro. San Telmo constituye una
oportunidad, bien para este publico como asi también para la captacién de un nuevo

segmento objetivo.

Con respecto al comportamiento de consumo de los turistas, segun el diario El
Cronista (2019) este grupo dedica un 33,3% del presupuesto de sus viajes a salir a
comer y pedir comida. Invierten en ello, por encima de transporte, alojamiento y
compras. De igual manera, el diario sostiene que anfitriones argentinos
recomiendan restaurantes a sus huéspedes en zonas favoritas como lo son San
Telmo, Palermo, Recoleta y Monserrat. Esto consolida la idea acerca de la

ubicacion de UCC Grill en el barrio de San Telmo.
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Estimacion de la Demanda

El TAM (Total Addreasable Market) es una variable considerada para dirigir el
producto a todo el estrato socioeconémico al que se apunta; ABC1+C2 de la Ciudad
de Buenos Aires y de Gran Buenos Aires y la cantidad total de turistas que visitaron

Buenos Aires en el afio 2019 (Anexo 9).

e Cant. de poblacion de ABC1+C2 en C.A.B.A = 1.843.820 personas
e Cant. de poblacion de ABC1+C2 en G.B.A. =4.664.800 personas

e Cant. de turistas en Buenos Aires (anual) = 2.700.000 personas

Una vez definido el mercado total, es preciso continuar con el SAM (Segmentable
Adressable Market). Segun un estudio Global de Nielsen (2016), el 21% de los
argentinos afirma consumir alguna de las tres comidas principales fuera de casa

entre una 6 dos veces al mes.

e Cant. de poblacion de ABC1+C2 que come fuera de casa: 21%
o Residentes de C.A.B.A. = 387.202 personas
o Residentes de G.B.A. =979.608 personas

e Cant. de veces que salen a comer fuera de casa en un ano: 18 veces
o Residentes de C.A.B.A. =6.969.636 visitas
o Residentes de G.B.A. = 17.632.944 visitas

e Probabilidad de que un residente elija 1 restaurante en particular: 33%
o Residentes de C.A.B.A =2.299.979 visitas
o Residentes de G.B.A. =5.818.871 visitas

e Probabilidad de que un residente de G.B.A. elija un restaurante de C.A.B.A. =

25% (suposicion)
o Residentes de G.B.A. =1.454.717 visitas

A partir de la informacion brindada por los fundadores de UCC se concluye que el

publico turista visita el restaurante, dos veces promedio durante sus viajes.
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e Cant. de visitas de los turistas a restaurantes = 5.400.000 visitas

Por ultimo, se plantea el SOM (Share of Market), refiriéendose al mercado que se
podra captar. Teniendo en cuenta que la cantidad de comensales que se proyecta a
recibir en el primer afio es de 22.890 personas (Anexo 10) se define la participacion

de mercado de Una Canciéon Coreana Girill:

e Mercado por penetrar = 2.299.979 + 1.454.717 + 5.400.000 = 9.154.696
e Market Share de UCC Girill = (22.890 personas / 9.154.696) x 100% = 0,25%
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3 Modelo de negocio

En base al Business Model Canvas (modelo de negocio CANVAS) se ha realizado
el modelo de negocio como una manera simple e interactiva de visualizar los
constructos principales del restaurante y tomar las decisiones pertinentes segun la

necesidad.

El segmento

Se propone alcanzar personas de ingreso medio a medio-alto entre 25 y 60 afios.
Individuos abiertos a nuevas culturas con un estilo de vida que incluye viajes
frecuentes al exterior sea bien por trabajo o descanso. Se apunta a captar a
aquellos interesados en vivir nuevas experiencias gastronémicas étnicas, y también
a los que ya estan familiarizados con la gastronomia oriental con una necesidad
insatisfecha en cuanto a las alternativas ya existentes en el mercado o bien por la
calidad insuficiente de dichas propuestas 6 como consecuencia de disefios de menu
con imperfecciones. A este segundo grupo, pertenecen los jévenes adultos de la
colectividad coreana que mayormente interactuan cada vez mas con argentinos y
que habiendo adoptado costumbres y valores de este pais buscan una opcién
distinta en la que sentirse comodos al estar en contacto con el arte culinario de su

tierra de origen.

En un ambiente colmado de exotismo y sofisticacion, se busca que estas personas
de caracter profesional y con estandares de vida medio-alto se sientan a gusto en la
interaccion con sus pares y por el entusiasmo de compartir la experiencia que ofrece

el restaurante.

La propuesta de valor

El valor principal del negocio sera la imagen de la marca actual de Una Cancion

Coreana. Puesto que esta nueva propuesta gastrondmica por parte de sus
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fundadores funcionara como complemento a la hora de contribuir positivamente a
los valores de la imagen ya establecida, como lo son la hospitalidad y la calidad,

entre otros.

Esto se logra por medio de la altisima calidad garantizada de sus materias primas y
de la atencion al cliente. Hoy en dia no existe competidor directo que trabaje con
este modelo de negocio y esto da lugar a cubrir una necesidad totalmente
insatisfecha que tiene el consumidor de las parrillas coreanas. Esta necesidad
también se extiende al ambiente y a la calidad de la plaza: el cliente podra disfrutar

de su tiempo en el restaurante en un espacio placentero y de acorde interiorismo.

La correcta combinacién de producto y servicio es lo que también garantiza una
mejora en la rentabilidad. Un diseno interior limpio, enfocado en el detalle, con tonos
tenues, iluminacion calida y mobiliario de calidad ajustados al presupuesto

disponible.

La relacion con el cliente

Los clientes seran atendidos y guiados por personal del restaurante que les
explicara la metodologia de la parrilla coreana: que se abona per capita, por una
raciéon de carne de 350 gramos por persona y que los platillos de acompafiamiento
incluyen un refill; que cada pedido adicional de carne y platillos se abonara de forma
adicional. Al llegar a la mesa, los seis platillos de acompafamiento que van variando
dependiendo del dia (puesto que los ingredientes son frescos y se adquieren esa
misma manana en los mercados) el personal explicara amablemente a base de qué
ingredientes esta elaborado cada platillo. Luego, se hara una demostracién del corte
de carne con pinza y tijera, que es como normalmente se sirve el plato en la
tradicidon coreana, mientras el maitre monitorea el desempefo de los mozos vy

resuelve posibles incidencias.

Ademas, y siempre fiel a sus valores de marca, el restaurante consentira a sus

habitués con platillos especiales de la casa y como muestra de agradecimiento, el
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maitre mantendra un trato cercano con ellos para motivar préximas visitas y el ya

establecido boca en boca.

Los canales de venta

Para Una Cancion Coreana Girill se utilizaran distintos canales de venta. El canal
propio en el punto de venta en su horario de apertura para la cena y a través de los
canales digitales como Glovo App y Pedidos Ya, para el horario de almuerzo. Para
propiciar una comunicacion directa con el cliente se prefirieron las redes sociales y
los contenidos online como un refuerzo de la imagen de la marca establecida. Sin
embargo, en la industria gastronomica es el “boca en boca” el canal de
comunicacion principal en el que se priorizan los comentarios posteriores a la

experiencia.

Socios clave

En términos del modelo, las alianzas estratégicas que se refiere a aquellos socios
clave como la red de proveedores y socios tacticos, se encuentra como principal
proveedor la Carniceria Coreana ubicada en el barrio Flores. Sus afos de
experiencia en el rubro dentro de la industria coreana lo han convertido en un
especialista de cortes de carne como los apropiados para la tipica parrillada
coreana. Su habilidad en la eleccion de la materia prima en el mercado de
Mataderos y su know-how en el almacenamiento correcto son los atributos
principales que garantizan y sustentan los altos estandares de calidad que ofrece el
restaurante. Por otra parte, otra alianza de suma importancia es la del servicio de
logistica. Para conseguir niveles superiores en la calidad de las materias primas son
necesarias, fluidez y eficiencia para la reposicion de insumos. Para ello resulta
imperante que el Jefe de Cocina, el Gerente y el conductor a cargo del traslado,
mantengan una constante comunicacién y cuenten con un sistema de

abastecimiento de insumos totalmente aceitado. Esto reduce los costos
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ocasionados por deterioro de ingredientes o exceso de suministro y aumenta la

rentabilidad gracias a una agil y eficaz provisién de insumos.

Actividades esenciales

La actividades esenciales de Una Cancioén Coreana residen en el trabajo eficiente y
sincronizado del equipo de cocina, el suministro de carnes de calidad premium, su

correcto almacenamiento y el excelente servicio que se brinda al cliente.

Uno de los aspectos sustanciales estara dado porque el equipo interno sea liderado
por un Jefe de Cocina con las recetas internalizadas y con un conocimiento
puntilloso del sabor de la comida coreana; con capacidad de liderazgo dentro del
equipo de manera que este coreografiado culinario dé como resultado, una rapida
respuesta a las comandas. Como se ha mencionado en el punto anterior, es de
suma importancia la calidad y la cantidad de suministros de materia prima puesto

que debe reducirse al minimo sobrantes y faltantes de mercaderia.

Por ultimo, y como materia de gran relevancia, es necesaria una intensa
capacitacion del personal en el area de servicio. Este punto es el broche de oro que
active, en accion sinérgica entre ambiente e interiorismo, la felicidad y satisfaccién

de los clientes una vez aprobada la calidad del producto.

Estructura de Costos

Existe un costo de inversion en lo que refiere a interiorismo, gestoria, habilitacion y
remodelacion del espacio. En cuanto a los costos fijos, se encuentran el alquiler del
inmueble, expensas, servicios e impuestos. Ademas de los salarios del personal y
los honorarios a proveedores externos. Asimismo, dentro de los costos variables se

encuentra la compra de materia prima.
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Fuentes de Ingreso

Entre las fuentes de ingreso pueden encontrarse como precios determinados por el
mercado, el calculo que resulte del consumo de hasta 350 gramos de carne per
capita, el coste adicional por 120 gramos extra de consumo y la obtencién de
ingresos por medio de los multiples canales de pago disponible como efectivo, en

Pesos Argentinos y Délares, tarjetas de crédito, débito y Mercado Pago.
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4 Plan de Marketing

Para el desarrollo del plan de marketing se han tenido en cuenta las variables del
marketing mix (producto, precio, plaza y promocién). Dichas variables se combinan

con el fin de captar consumidores pertenecientes al grupo objetivo.

4.1 Producto

Las opciones del menu de Una Cancion Coreana Grills apuntan a platos para la
cena. Esto se debe fundamentalmente a que las parrillas se relacionan con la idea
de compartir momentos entre amigos, familias y en pareja. La intencidén es ofrecer
una cena de tipo social en la que abunde la interaccion de los comensales a través

de la variedad de los platillos y el "self-cooking" de la carne.

El plato protagonista ofrece tres variantes: matambre porcino, entraina vacuna, y
asado marinado con salsa de soja. A partir de la eleccion de algunas de estas
opciones, el menu se acompana por seis platillos a base de verduras de estacion. Al
mismo tiempo, se podra elegir una sopa por un valor econdmico determinado que se

abonara junto al plato principal.

Una vez realizada la eleccién por parte del cliente, el mozo servira en primer lugar
los platillos y seguidamente la carne para que los comensales cocinen a gusto y
eleccion su punto de coccidn, disfrutando asi también la experiencia de cocinar en
un restaurante. Por su parte, aquellos asistentes que desconozcan esta modalidad

seran asistidos por el personal del lugar.

En cuanto a la carta de postres, se ofreceran recetas de autor elaboradas a base de
ingredientes orientales puesto que la cultura culinaria coreana no cuenta con una

tradicion significativa en lo que a postres se refiere.
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4.2 Precio

A partir de la realizacion de un relevamiento de precios de cinco restaurantes

coreanos con la modalidad de parrilla y los precios de cuatro restaurantes de la

misma cuadra en la que se desea ubicar Una Cancién Coreana Girill, se ha fijado el

precio de venta del producto.

Figura 4: Relevamiento de Precios / Fuente: Elaboracion Propia

The Khun Jib

lugane

Yedam

Bab

Hong-Go-Gui

Bacan

Napoles

La Popular

Saigon

Restaurante parrilla coreana en
Flores

Restaurante parrilla coreana en
Flores

Restaurante parrilla coreana en
Flores

Restaurante parrilla coreana en
Flores

Restaurante parrilla coreana en
Flores

Cocina de autor en San Telmo, Av.

Caseros al 400

Cocina italiana en San Telmo, Av.
Caseros al 400

Cocina porteia en San Telmo, Av.
Caseros al 400

Comida vietnamita en San Telmo

$900,00 (precio
fijo por persona)

$950 (precio fijo
por persona)

$850 (precio fijo
por persona)

$900 (precio fijo
por persona)

$850 (precio fijo
por persona)
$750 a $1000
$550 a $800

$480 a $750

$380 a $550

A diferencia de sus competidores, Una Cancion Coreana Grill mantendra un precio

fijo por persona con una racion de hasta 350 gramos de carne. Esto se efectuara

principalmente para garantizar y mantener la calidad de la materia prima y poder

cubrir la demanda. Y esta definicion de precios sera realizada con el cuidado
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necesario de manera de encontrar una competitividad con los precios de los
restaurantes de la misma area. Asimismo, gracias a la frescura de los platillos de

acompafnamiento sera posible realizar un refill por mesa.

Figura : Precios Finales / Fuente: Elaboracion Propia

Detalle Precios

PRECIO POR PERSONA 350 gr. de carne por $850
persona + seis platillos de
acompafamiento para dos
personas (Un refill) + una
sopa a eleccion para cada 2
personas.

PRECIO ADICIONAL 120 gramos de carne $200
adicionales

Una repeticion adicional de | $100
platillos acompanantes

Sopa adicional $500
POSTRE Tres opciones de menu $170 a $250
BEBIDA SIN ALCOHOL de [ Gaseosa/Agua $110
600 ml
BEBIDA CON ALCOHOL Soju/ Vino $300 a $800

Los precios tendran un ajuste bimestral segun la cotizacion del dolar del dia.

4.3 Plaza

La plaza en la que va a operar el negocio es en el barrio de San Telmo. San Telmo
es uno de los barrios mas antiguos y emblematicos de Buenos Aires. Inicialmente se
planteé situar el restaurante en Belgrano ¢é Caballito pero luego de hacer una
investigacion de mercado, se decidid ubicarlo en este emblematico barrio por el
siguiente motivo: Después de algunas décadas de abandono y habiendo sido parte
de uno de los barrios de la aristocracia de 1800, San Telmo recuperé en los ultimos

tiempos, gran parte de su antiguo esplendor y singularidad. Aqui se cruzan el
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refinamiento y la bohemia con el toque decadente que lo hace atractivo ante los ojos
de los turistas europeos. Este barrio esta en pleno re-posicionamiento gracias a un
incipiente boom inmobiliario y los restaurantes no son ajenos a este suceso.
Actualmente hay unos 150 restaurantes en este nuevo y atractivo polo gastronémico

en progreso.

Hace nueve afnos, la manzana de Avenida Caseros al 400 se transformd en uno de
los lugares mas pintorescos de la Ciudad de Buenos Aires. En este punto se
instalaron distintos restaurantes con una amplia oferta gastronémica de la que
disfrutan turistas locales y extranjeros, ademas de los propios vecinos. En
solamente cien metros, nueve locales dan vida a una de las calles mas parisinas de

la Ciudad, sobre todo por el estilo de su imponente arquitectura (Anexo 7).

4.4 Promocion

Los principios de comunicacién de Una Cancion Coreana se destacan por su
caracter organico en cuanto a lo que a la comunicacion se refiere. Por tanto, el
criterio en la forma de promocion escapa a técnicas tradicionales como campafas

clasicas, avisos patrocinados o medios publicitarios actuales.

Como resultado de este criterio, la estrategia de marketing mas poderosa que elige
la marca es el boca en boca, de manera que sus fundadores priorizan el desempefio
real, su confianza en el producto y el buen servicio; y estos aspectos atraen a un
publico principalmente constituido en base a un trafico totalmente organico. Esto se
puede reafirmar con el relevamiento realizado a través de la encuesta en el
facebook de Una Cancién Coreana. El 54% de la muestra obtenida responden que

llegaron a UCC por recomendacion de otra persona (Anexo 8).

Esto no significa que ignoren la repercusién de las estrategias de promocion digital.
Una Cancion Coreana hace uso de Facebook de manera habitual y constante,

manteniendo una comunicacion fluida y una relacion interactiva con sus clientes,
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compartiendo parte de la cultura coreana y premiandolos con reconocimientos. El

conjunto de estas acciones despierta un gran interés por parte del publico.

Es por estos principios que Una Cancion Coreana se posiciona en la mente de sus
consumidores a través de la valoracion que les permite definir por ellos mismos una

fuerte imagen de la marca.

La fanpage de Facebook de Una Cancion Coreana sera el canal principal para
hacer publicidad de Una Cancién Coreana Grill. Un cortometraje de cerca de un
minuto que permita conocer el espacio en el que apareceran sus “alma mater” Ana 'y
Victor como disparador de potencia y repercusion en este tipo de noticias. Por
medio del clip, se podra apreciar uno de los atractivos del interiorismo del local
como lo es su sistema de gas, instalacion que ornamenta los techos en forma de
telaraias, detalle que con un atractivo visual novedoso para aquellos que no han ido

aun a una parrilla coreana.

En simultaneo, se lanzara otro perfil de empresa de Una Cancion Coreana Grill en
formato sitio web de reservas crossplatform como un medio para generar y
aumentar reservas a través de una plataforma de reservas a través de una API

Facebook que permita a los usuarios reservar online sin salir de la red.

Servira de herramienta informativa en la que se detallaran los horarios de apertura,
localizacion y una descripcion breve del restaurante con fotos ilustrativas del

espacio y el despliegue de una tipica cena.

Por su parte, la publicacion periddica de contenidos en Instagram estara a cargo de

una agencia de marketing digital con la previa elaboracion conjunta de un brief.

Actualmente la marca goza de una buena reputacidén en sitios como Trip Advisor,
aqui, los clientes comparten sus experiencias y Una Cancién Coreana Grill se valdra
de esta ventaja como escalon para lograr, a corto plazo, resultados arduos de

alcanzar por un emprendimiento gastronémico que empieza desde cero.
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El propio posicionamiento organico de la marca permitira que al coincidir en sus
denominaciones, Una Canciéon Coreana y Una Cancion Coreana Girill, esta
concordancia de keywords, propiciara gran relevancia, rapido impacto y posicion en

los principales motores de busqueda.
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5 Operaciones en el negocio

El tener correctamente dimensionados los detalles y los procesos de las
operaciones es una parte fundamental en la generacibn de un nuevo modelo
negocio. A continuacion se tocaran los puntos clave que se han tenido en

consideracion:

Espacio, equipamiento y personal

1. Para la primera etapa del proyecto se contempla, en base a la experiencia de
la empresa madre Una Cancion Coreana, un espacio de entre 100 m2 a 140
m2; del que el 70% estara dedicado a salén y 30 % a la cocina, el depésito y
espacios internos. En el salon se dispondra de mesas y barras con una
capacidad maxima de 50 comensales. Las mesas dispondran de las
dimensiones necesarias para facilitar la ubicacion de las parrillas, los platillos
y la vajilla de los comensales. En cuanto a la barra estara habilitada como

pasaplatos durante el horario de almuerzo.

2. Por medio un sistema de ventilacion eficaz para la liberacion de humo y olor
generados por las parrillas de cada mesa. Este equipamiento esta compuesto
por campanas individuales que bajan desde el techo y aterrizan sobre cada
mesa extrayendo, de manera centralizada, el humo de la coccién por las
tuberias. Posiblemente este sistema sea directamente importado de Corea, si
bien es cierto que su experiencia en este tipo sistema es amplia y tradicional,
también se contempla la posibilidad de importar su ingenieria y fabricar el
equipo en el mercado local. Posiblemente se incline la decisiéon hacia la
segunda opcion para futuras ampliaciones y posibles franquicias. Cada
campana posee un filtro que permite la limpieza diaria de desechos. Es por
este motivo que la busqueda del espacio debera tener la mayor ventilacion

natural posible.

3. Uno de los equipamientos mas importantes son las parrillas coreanas que se

colocan en el centro de cada una de las mesas. Las alternativas de fuegos
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son a gas, eléctricas o con carbon natural. Por cuestiones de seguridad y
calor necesario para funcionar se utilizaran parrillas a gas. Por todo lo
expuesto es necesario contemplar un sistema respetando las normas de
seguridad al respecto. Este equipamiento sera importados directamente
desde Corea.

Los cubiertos como palillos, cucharas y algunos tipos de platos seran de
origen Coreano, mientras que los tenedores, vasos, copas y el resto de la
vajilla, utensilios y productos de bazar gastronomico, adquiridos en el
mercado argentino.

El Jefe de Cocina poseera una profunda experiencia y amplios conocimientos
en materia de comida coreana, por lo que se estima que sera de origen
coreano. Por su parte, el resto de los integrantes del equipo tendran los
conocimientos necesarios acerca de la cocina asiatica y seran capacitados
especificamente sin ser de condicién excluyente, tener un titulo de cocinero

profesional.

Politicas de Inventarios, compras y produccion

1.

Para ofrecer los mejores productos resulta fundamental tener una politica
rigurosa en la compra, manejo de inventarios y produccién. No solo por la
frescura y la calidad de los productos sino también para acceder a los
mejores costos que repercuten en el valor econémico final del producto y en
la rentabilidad del negocio. Se analizaran los diferentes sistemas de ERP y
CRM que existen en la plaza de negocios gastrondmicos teniendo en cuenta

la relacidon costo-beneficio.

Implementar un sistema muchas veces no alcanza si no es acompafado por
los procesos para cada una de las tareas minimas de los manejos de
inventarios, compras y produccién. Para esto, se replicaran las politicas
existentes de Una Cancién Coreana con la optimizacién necesaria para este

nuevo modelo de negocio.

38



3. El apoyo de Una Cancion Coreana y del nuevo equipo de Una Cancion

Coreana Girill, servira de soporte para alinear las politicas referentes a

inventarios, compras y produccion.

Tercerizacion

Teniendo presente las caracteristicas de este nuevo modelo de negocio, la

tercerizacion resulta conveniente desde el punto de vista econdmico: es mas

rentable tercerizar marketing, disefio y comunicacién a un proveedor externo que

incorporar profesionales a la plantilla.

1.

Se contara con un servicio tercerizado para las estrategias de marketing
digital en social media, Facebook e Instagram. Esto permitira trabajar de
forma integradora e interdisciplinaria con Una cancién Coreana.

Para maximizar los recursos del capital humano propio en las operaciones
internas de produccién, atencion y marketing, se tercerizara la compra de
materia prima sin perder el control de las operaciones constituidas hasta el
momento.

Otra ala de la tercerizacion tiene que ver con la elaboracién de postres. La
incipiente oferta de buenos productos de origen japonés, tiene gran similitud
con los sabores coreanos. Esta particularidad funciona como propulsor para

tercerizar la elaboracion y ofrecer un valor diferencial extra al restaurante.

Estacionalidad en la produccion

1.

Existe una estacionalidad dada en los momentos de produccién. Los dias
viernes y los fines de semanas es mayor como asi también, feriados
nacionales y dias festivos.

Durante el mes decrece levemente cerca del fin de los meses volviendo a
crecer los comienzos de los meses. Pero creemos que la estacionalidad de
los meses no son notorios porque tendremos una cantidad importante de

clientes turistas del exterior e interior de Argentina.
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3. Si hay que contemplar las banchans (las comidas acompanantes, los side

dishes) que deben ser acorde a las cuatro estaciones del afo, entregando
una importante atractividad adicional al menu.

Unos de los platos muy importante a considerar son los Naengmyeon (fideos
con sopa fria) que son los platos que mas se venden en verano no solo en
Una Cancién Coreana sino también en todos los restaurantes coreanos. Y en
culturalmente se come Naengmyeon después de haber terminado con la
carne de la parrilla en Corea. Asi que debe prepararse mayor cantidad

durante el verano.

Potenciales subcontratistas y proveedores

1.

Dentro del area de marketing digital se analizaran pequefias consultoras que
enviaran sus propuestas de servicio a Una Cancion Coreana a fin de
seleccionar la opcion mas confiable y conveniente y que a su vez, pueda
acompanar el crecimiento del negocio. Cactus y Moebius se encuentran entre
las opciones analizadas.

Entre los proveedores mas importantes existe negociacion y verificacion de
producto en lo que a carnes se refiere, especialmente porcina, dentro de
esto, se contempla la opcién de Los Hermanos, empresa con campo en la
ciudad de Arrecife, Provincia de Buenos Aires. Dicha empresa posee criadero

y licencias necesarias para poder entregar la mercaderia directamente.

En cuanto a los diferentes cortes de carne vacuna se contratara al proveedor
actual de Una Cancién Coreana, ubicado en el barrio de Mataderos. Se trata
de un proveedor verificado y se traduce en ventajas de costos por cuestiones
de volumen debido a la provision conjunta entre Una Cancién Coreana y Una

Cancion Coreana Grill.

Sustentabilidad

1.

Como apoyo y construccion de una verdadera conciencia medio ambiental y

en relacion a la Ley 3.166, que se refiere al uso de Aceites Vegetales Usados
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(AVUs) que provienen o se producen a partir de la coccion o fritura total o
parcial de alimentos, se realizara la inscripcion y constatacion del negocio, a
través del Sistema Publico de Solicitudes de APRA (SIPSA). Luego de esto,
la empresa transportista registrada (TAVUs) retirara periddicamente los
aceites usados del establecimiento.

. Siguiendo los preceptos de Una Cancion Coreana, las botellas de plastico
seran reemplazadas por opciones de vidrios reciclables o latas. Para el
material descartable como servilletas y manteles se optara por los
biodegradables o reciclados que mantengan un equilibrio en su relacion

precio-calidad.
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6 Costos, finanzas e inversion

6.1. Inversion

Hay una importante inversién inicial por:

La remodelacion del local.

El sistema de extraccion de humos y olores.

Las parrillas en las mesas importadas de Corea.
Vajillas, platos y cubiertos, mayormente importados.

Tramites iniciales

Remodelacion del Local S 4.410.000
Instalacion del gas y extraccion de humos S 4.410.000
Platos, vajillas, cubiertos, etc S 1.890.000
Registro de Sociedad y Gastos de Habilitacion S 189.000
Total Inversion Incial $10.899.000

La inversion inicial seria de U$D 181.650 que se puede ahorrar con compras

inteligentes porque los propietarios de Una Cancion Coreana tuvieron un

negocio de productos de bazar importados de Corea y Japdn; por ende

saben donde y como comprar. También tienen previas experiencias en

remodelacion de su restaurante y ya adquirieron su curva de aprendizaje.

6.2. Suposiciones y métodos de calculos

Ventas

Para las proyecciones financieras del proyecto esta basada en los siguientes

hipotesis (assumptions), que es a base de la experiencia de Una Cancién Coreana y

que son discutibles.

1.

50 comensales totales entre las mesas y las barras.

2. Almuerzos y cenas desde los martes a domingos

3. Hipotesis de ocupaciones y rotaciones de comensales
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Capacidad 50 comensales

Ocupacion/Rotacion Martes Miercoles Jueves Viermmes Sabados Domingo ol
= ELEL Semanal
Almuerzo | ocup/rotac 50% 50% 60% 70% 120% 140%
comensales 25 25 30 35 60 70 245
Cena ocup/rotac 70% 70% 80% 120% 180% 80%
comensales 35 35 40 60 90 40 300

comensales

Cuadro 1. Assumption Semanal de Ocupacion / Rotacién

Por ejemplo:
1. El 60% del almuerzo del Jueves implica una sub-ocupacion. Es decir 30 de
50 comensales
2. EI 180% de la Cena del Sabados implica una rotacion de 1,8 veces. Es decir
se ocuparon por lo menos una vez todas las posiciones de las mesas y

barras, y 80% fueron ocupados por segunda vez.

Otros importantes assumptions son como van cumpliendo el cuadro 1 de
ocupacidén/rotacion semanal en la proyeccion mensual.
e Los primeros 3 meses de la operacion se cumplira el 50% del cuadro por ser
el inicio de un nuevo negocio.
e Desde el 4to mes va alcanzar al 100%. Tal vez un hipotesis muy optimista
pero teniendo en cuenta el excelente posicionamiento del restaurante madre
Una Cancion Coreana, va ser muy viable.
e Después de 12 meses de operacion va superar al Cuadro 1 al 120%.

e Y alos 18 meses llegara al 140% quedando hasta los 60 meses.
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Diagrama 1. Porcentaje de alcance al Cuadro de Ocupacion / Rotacion

Se estima la facturacion promedio por comensal en 16,6 U$D.

Costos

Para los calculos de los costos, se utiliza mayormente el método de proporcional a

las facturaciones.

Los costos directos y variables que sean el 35% de las facturaciones (a base
de la experiencia de Una Cancion Coreana).

Los impuestos de servicios como el gas, electricidad, agua, ABL, etc, sean en
total el 10% de la facturacion.

Los gastos de marketing online y offline representan el 5% de la facturacion.
Este podria ser el resultado de gastos pero también podria ser el
presupuesto. Es decir se asigna el 5% de facturacion al marketing.

Hay otros gastos como los servicios de contador, los seguros por siniestros,
los de comunicacion (Internet, Telefonia, pagina web), el mantenimiento de la
comanda que son menores comparado a otros costos.

Alquiler y expensas con una cotizacion de dolar americano a $60 de U$D
2.500.

Para el recursos humanos se calcula a base de siguiente estructura.
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Afo fio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Jefe de Cocina 1 1 1 1 1
Cocineros 2 3 a4 4 a4
Mozos 3 4 4 4 4
Cajero 1 1 1 1 1

Con sus sueldos anuales y agregando las cargas sociales (43%).

Veamos el ejemplo de los costos laborales del primer afo:

Al Cantidad Sueldo Anual Carga Social |Total Costo Laboral Anual
43%
Jefe de Cocina 1 $455.000 $195.650 $650.650
Cocineros 2 $390.000 $167.700 $1.115.400
Mozos 3 $325.000 $139.750 $1.394.250
Cajero 1 $325.000 $139.750 $464.750

El costo total laboral anual es de U$D 60.417.

6.3. Cash Flow

En una coyuntura tan incierta como la de Argentina y del sector gastronémico como

en la que se encuentra UCC Girill, seria mas adecuado aplicar una proyeccién de 5

anos.
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(Monedas en USD) |  Afo0O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Comensales 22,890 34,008 36,624 36,624 36,624
Facturacion $381,500 $566,800 $610,400 $610,400 $610,400
(BB} -$13,353 519,838 521,364 521,364 521,364
Facturacion Neto $368,148 $546,962 $589,036 $589,036 $589,036
Costos
Materias Primas -5133,525 -5170,040 -$183,120 -5183,120 -5183,120
Alguiler + Expensa -530,000 -542,000 -558,800 -582,320 -5115,248
Sueldos -560,418 -577,458 -586,753 -586,753 -586,753
Impuestos (Gas+Electricidad) -538,150 -556,680 -561,040 -561,040 -561,040
Marketing (On line/Off Line) -518,075 528,340 -530,520 -530,520 530,520
Administracion (contador y otro) -55,000 -55,000 -$5,000 -$5,000 -$5,000
Comunicacion {Internet, Telefono) -52,400 -52,400 -52,400 -$2,400 -52,400
Total Costos -$288,568 -$381,918 -$427,633 -$451,153 -$484,081
Total Inversion Inicial -51R81,650
{Amortizacion) -$18,165 -$18,165 518,165 518,165 518,165
EBIT $61,415 $146,879 $143,238 $119,718 $86,790
(Impuestos a las ganancias) -521,495 -551,408 -550,133 -541,901 -530,376
Utilidad Neta $39,920 $95,471 $93,104 $77,816 $56,413
Amortizacion $18,165 $18,165 518,165 518,165 $18,165
F. Fondos -$181,650 $58,085 $113,636 $111,269 $95,981 $74,578
F. Fondos Acumulados -4181,650 -$123,565 -$9,929 $101,340 $197,322 $271,500
F. Fondos Descontados -$181,650 $ 55,319 $ 103,071 $ 96,119 $ 78,964 $ 58,434
F. Fondos Desc. Acumulados -$181,650 -$126,331 -$23,260 $72,859 $151,823 | $210,257

De esta proyeccion de Flujo de Fondos se obtiene:

e VAN = U$D 210.257 aplicando la tasa de interés anual descabellada de

50.5%.
e TIR =39%.

e Payback de 2,089 anos. El proyecto permite recuperar la inversion inicial

pasando los 25 meses desde el inicio de la operacion del proyecto.

e Payback descontado de 2,242 anos. El proyecto permite recuperar la

inversion inicial pasando los 27 meses aplicando el efecto descontado por la

tasa de interés de plazo final anual en dolares de Banco Nacion.

A pesar de la muy riesgosa coyuntural de la economia Argentina, el proyecto Una

Cancion Coreana Grill parece muy atractivo.
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7 Equipo

El siguiente organigrama esquematiza al equipo de personal que conforma el
restaurante junto a los duefios que también desempefian un rol determinado en las

operaciones del negocio.

GERENTE
GENERAL
(Ana Chung)
Y A '
JEFA DE GERENTE DE CAPITAN DE
COCINA SERVICIO MESEROS
(Claudia Llave) y CAJERO (Miguel Mamani)

(Esteban Ho) ‘
[ .
v ' v

JEFA DE
COMPRAS iy %gﬁf MESEROS
(Hyoli Rivera)

Gerente General

Ana Chung, propietaria y gerente general del restaurante, sera la encargada de
bregar porque el establecimiento funcione de forma apropiada y por sobre todo,
quien trae consigo la herencia y el toque purista de UCC a UCC Girill. Esto lo hara
posible gracias directrices en cuanto a codigos de vestimenta, jerarquias interna,
requerimientos necesarios acerca de la limpieza e higiene y grilla horaria, entre
otras. Sera Ana, al mismo tiempo, quien realice contrataciones y reclutamiento de
personal.

A su vez, trabajara directamente con proveedores de bienes y servicios.

Ella sera la cara del restaurante, quien dara la bienvenida a los clientes, los

acompainie a la mesa y facilite el lugar a los camareros para marchar la orden.
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Gerente de Servicio

Esteban Ho, hijo de los duefios, con estudios en la Escuela de cocina de Mausi
Sebess y conocimientos practicos de gastronomia coreana heredados de su abuela
Joo Seung Ja, chef ejecutivo en UCC, tendra suficiente capacidad de prevenir
incidencias o suplantar a la duefia en caso necesario.

Su actividad principal consiste en supervisar todo lo que sucede al frente del
restaurante: el monitoreo de la rotacion de mesas y la supervisidn general para que
cada mozo atienda una cantidad de mesas predeterminadas.

Esteban sera el responsable de la capacitacion de nuevos camareros, del repaso de
horarios de entrada y salida; y de ser un puente entre empleados y Gerente
General.

Por su parte y junto a la anfitriona, sera también encargado de recibir a los clientes,

acompanarlos a sus mesas, verificar que se sientan a gusto.

Capitan de Meseros y Meseros

Como capitan de meseros, Miguel Mamani se encargara de supervisar el area del
comedor, el mantenimiento y la limpieza del salon y la organizacion del mismo.
Asistira al Gerente de Servicio durante la etapa de entrenamiento de los nuevos
camareros y sera quien reporte el desempefio del equipo. Su rol tendra la
responsabilidad de coordinar el servicio de comida entre la cocina y el salon
comedor. Entre sus funciones incluyen mantener un buen ambiente de trabajo,
explicar los platilos de acompafamiento del dia que al grupo de camareros,
entrenarlos en cdmo presentar la mesa con los “banchan”, revisar y solicitar el
inventario de bebidas, entre otras. El equipo de camareros estara integrado por tres

personas y cada una atendera cuatro mesas de cuatro personas.

Jefa y ayudantes de Cocina

Claudia Llave, una de las actuales cocineras de Una Cancién Coreana, tendra el rol

de Jefa de Cocina. Su desempeno data de los inicios de UCC. Sus afos de
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experiencia le otorgaron cualificacion y aptitudes dentro la gastronomia coreana,
organizacion de la cocina y agilidad en el desempeiio. La importancia de contar con
la base solida en el Area de Produccion sustentada por Claudia, servira de ejemplo
para los nuevos miembros que no han adquirido aun las destrezas de todo el
proceso de Produccion y codigos de la cultura organizacional de Una Cancién
Coreana. Claudia, asegurara de la calidad de los platos, que se sirvan a tiempo, y

de observar y resolver cualquier incidencia.

Los ayudantes realizan las preparaciones horas antes de la apertura y apoyan al
Jefe de Cocina en el proceso de coccién de los platos. Entre ellos, un integrante de
dicho equipo sera el encargado de controlar, contar y comunicar aspectos de

inventario al Gerente General para realizar el pedido al proveedor.
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8 Aspectos legales

Para Una Cancién Coreana Grill sera utilizada la misma razén social que Una
Cancion Coreana para todos los tramites referentes a los aspectos legales y

obligaciones tributarias.

Al momento de efectivizar el alquiler del local para el restaurante, sera necesario
constatar que dicho espacio sea apto gastronomia. Esto incluye comprobaciones
relacionadas a correctas instalaciones eléctricas, de gas, de ventilacion, entre otras.
El proyecto contara con el asesoramiento de una gestoria para habilitacion

apropiada.

En los inicios de obras de remodelacion se trabajara codo a codo con el arquitecto y
la gestoria para que cada detalle esté en consonancia con Cdédigo de Habilitacion

vigente.
Para proceder a la apertura sera primordial atender los siguientes aspectos:

Plan de Autoproteccion: Acorde a la Ley 5920/17, para todos establecimientos con
superficie cubierta mas de 200 m? y/o que tengan mas de un piso debe gestionarse
un Plan de Autoproteccion. Esto representa una serie de planos del establecimiento
que indica rutas de escape en caso de emergencia. Asimismo, una capacitacion
dictada al personal acerca de los procedimientos en caso de emergencia y el uso de
matafuegos. En caso de tratarse de un espacio de hasta 200 m? resulta suficiente

disponer de una declaracion jurada de disponible descarga.

Matafuegos: El local dispondra de un matafuego por piso y zonas comunes. Un
extintor por cada de 15 metros de recorrido horizontal, en cualquier direccion de
acceso libre. Minimo dos extintores de clase ABC de 5 Kgs. Con respecto a la
cocina se debera disponer de dos extintores en un espacio de hasta 200 m? y un
extintor mas por 200 m? adicionales o fraccion. El 50% de los extintores de clase
ABC de 5 Kgs. 50% de los extintores de clase C02 de 5 Kgs.
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Libretas sanitarias: Todo el personal, incluyendo a los propietarios, deberan
realizar capacitaciones y rendir los examenes para los Certificados de
manipulaciéon higiénica de alimentos como asi también tramitar las Libretas

Sanitarias en en los correspondientes hospitales publicos.

Certificado de Aptitud Ambiental: Tramitado a través la Agencia de Proteccion

Ambiental.

ART (Aseguradoras de Riesgos del Trabajo) contratada para asesorar al personal
en lo que respecta a medidas de prevencién y como cobertura de dafnos en casos

de accidentes de trabajo o enfermedades profesionales.

Seguro Integral de Comercio: Para estar protegidos contra siniestros como
incendio, roturas de vidrios, caida de carteles, y posibles accidentes dentro del

establecimiento.

Seguridad e higiene: Asesoria por parte de profesionales de Higiene y Seguridad

de modo que la cocina cumpla con las normas regulatorias vigentes.

Estudio Contable: Como en todo negocio existen impuestos obligatorios que
impactan en la rentabilidad, por este motivo es necesario contar con un profesional
del ambito financiero para gestionar eficazmente los asuntos contables y sepa

optimizar el pago de impuestos. Entre los principales impuestos se encuentran:

e EI Impuesto al Valor Agregado (IVA) impuesto al consumo aplicado a la
venta de bienes, a la prestacidn de servicios y a las importaciones de ciertos
bienes. En Argentina es actualmente el 21% y se agrega al precio final. Es
necesario gestionarlo de forma eficaz puesto que es posible equipararlo con
los mismos IVAs de las compras de materia prima y otros bienes.

e Ingresos Brutos corresponde a las actividades auténomas, actos u
operaciones. Se trata de la aplicacion de un porcentaje sobre la facturacion
de todo negocio, siendo este independiente de su ganancia. A partir de una

alicuota basica del 3,5% en el Impuesto sobre el Ingreso Bruto.
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e EIl impuesto a las ganancias este tributo indica que tanto personas fisicas
como empresas deben abonar un impuesto al Estado en funcion de los
ingresos declarados durante el afio.

e Las cargas sociales este conjunto de contribuciones que el empleador tiene
la obligacion de pagar al estado y al organismo sindical de forma mensual es
en concepto del trabajo de sus empleados. Es de un 43% aproximado del

sueldo bruto de los empleados.

Registro de marca: Las marcas Una Canciéon Coreana y Hansik se encuentran
registradas en el Instituto Nacional de la Propiedad Industrial, dentro de las

categorias N° 29, 30 y 43.

Clase N° 29: Carne, pescado, carne de ave y carne de caza; extractos de
carne; frutas y verduras, hortalizas y legumbres en conserva, congeladas,
secas y cocidas; jaleas, confituras, compotas; huevos; leche y productos
lacteos; aceites para uso alimenticio. También incluye Kimchi [plato a base de
hortalizas fermentadas]; kkakdugi [kimchi de rabano en cubos]; Oi-Sobagi
[kimchi de pepino]; kimchi jjigae [platos coreanos principalmente a base de

hortalizas fermentadas, carne de cerdo y toful.

Clase N° 30: Cafe, té, cacao y sucedaneos del café; arroz; tapioca y sagu;
harinas y preparaciones a base de cereales; pan, productos de pasteleria y
confiteria; helados; azucar, miel, jarabe de melaza; levadura, polvos de
hornear; sal; mostaza; vinagre, salsas [condimentos]; especias; hielo.
También incluye Kimchi-jeon [tortitas de verduras, hortalizas y legumbres
fermentadas]; bibimbap [arroz mezclado con ternera y verduras]; gochujang

[pasta de guindillas fermentadas].

Clase N° 43: Servicios de restauracion [alimentacion]; hospedaje temporal.
También incluye Servicios de catering; servicios de restauracion
(alimentacioén); servicios de restaurantes; servicios de hoteles, restaurantes,

cafés-restaurantes y bares.
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Para el nuevo modelo de negocio y durante el proceso de construccion de la marca,

se iniciara el registro de Una Cancién Coreana Grill dentro la categoria N° 43.
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9 Plan de Implementacion y Riesgos

Para el inicio operativo de Una Cancién Coreana Grill se estima un periodo de seis

meses partiendo de la contratacidon del local hasta su posterior lanzamiento.

Relevamientos y contratacion del Local
Remodelacion del local
Contratacion de arquitecto y construccion
Disefic y planos de remodelacion
Remadelacion del local
Compras y contratacion
Caompras de muebles y equipamientos
Compras de vajillas, cubkertos y decoraciones
Importacion de ParrilasdesdeCorea
Contratacion de comandas e ingtalacion
Preparacion de Documentaciones
Habiitacion
Plan de Autoproteccion
Certifc ado de Ambiental
Contratacion y Capacitacion de Personales
Contratacion
Capacitacion y simulacro
Marketing
Preparacion del menu
Disefic de estrat egia de M arketing
Preparacion de redes SNS [facebook, Instagram, etc)
Preparar folleterias
Contratacion Postnety Mercadopazo
Seguros
Contrtacion de ART
Contratacion Integral de Comercio

=
e

Local, arquitecto y equipo para la remodelacion; seran los primeros pasos a seguir
para poner en marcha la implementacion. Luego, segura la compra de equipamiento
y mobiliario, tanto en adquisiciones hechas en Argentina como de importaciones
directas de Corea. Si bien se trata de tareas complejas, Una Cancion Coreana tiene
experiencia previa tanto en comercio exterior como en importaciones de productos

de bazar desde Corea y Japon.

Una vez que empieza la remodelacién y forma simultanea se procedera a la

habilitacion, el plan de autoproteccion y el certificado ambiental.

Durante los dos meses previos a la apertura se gestionara la contratacion del
personal y su capacitacion acerca de la cocina coreana y los valores filoséficos de la
marca. Mientras esto sucede, se pondra en marcha la estrategia de marketing on y

offline para su lanzamiento.
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Dos semanas dentro del periodo de implementacién, seran usadas para la prueba

piloto y la capacitacion del personal.

Si bien, el mayor riesgo del proyecto sea la cuestiéon macroecondémica de Argentina,
en todo negocio gastrondmico, un peligro aun peor seria una intoxicacion de alguno
de los clientes. Por tal razon, es totalmente critico tener correctamente
implementadas las mejores practicas de higiene y seguridad. No solo en los
procesos, sino en introducir consciencia dentro del plantel acerca de este punto.
Otro de los riesgos, anteriormente mencionados y a tener en cuenta es el de la
aparicion de potenciales competidores, aqui, es necesario seguir invirtiendo
esfuerzo, dedicacién y tiempo en innovacién, haciendo de la calidad del producto y

el servicio, un reflejo de honestidad y amabilidad con el publico.

Es una gran ventaja competitiva contar con el apoyo del buen posicionamiento del
negocio madre Una Cancion Coreana, pero al mismo tiempo, es imperante plantear
una estrategia para evitar la canibalizacién. Es preciso trabajar de forma sinérgica

entre Una Cancion Coreana y Una Cancién Coreana Grill.

Con este nuevo emprendimiento se busca consolidar aun mas la marca Una
Cancion Coreana: que represente confianza, calidad y fundamentalmente: el

representante de la gastronomia Coreana en la Argentina.

Cada detalle sera debidamente documentado (menus, recetas, tecnologia de parrilla
con su sistemas de extraccion) para futuras sucursales en las principales ciudades
de América del Sur como Montevideo, Santiago de Chile, Lima y Sao Paulo;
también se contempla la posibilidad en ciudades del interior del pais como Cordoba,

Rosario y Mendoza.

Para esta etapa de expansion, Victor en representacion de Una Cancion Coreana,
asistird a rondas de inversion para presentar el proyecto a inversores locales vy

extranjeros (Corea del Sur y Estados Unidos).
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Luego sera presentado a grandes corporaciones como CJ -empresa hermana de
Samsung-, Lotte y otras corporaciones coreanas propietarias de cadenas de

restaurantes con planes de expansion global en esta gastronomia.
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10 Conclusiones

Una Cancion Coreana Grill como modelo de negocio surge de un exhaustivo
relevamiento de datos, una reflexién y un proceso analitico con bases que emergen

de un caso de éxito experiencial como lo es Una Cancion Coreana.

Este proyecto contempla aspectos fundamentales como aquellos vinculados a toda
investigacion. Una investigacion en la que el publico objetivo juega un papel
protagonista. Profesionales, empresarios y turistas con la necesidad de una

propuesta inspiradora y atractiva como lo es hoy la cultura culinaria asiatica.

Un trabajo hecho a partir de la identificacién de aspectos clave dados por fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades presentes en un contexto en permanente

cambio pero con un creciente interés por la alimentacién saludable y purista.

Una Cancion Coreana Girill es el producto de la captura de una oportunidad unica: la
valoracion de un cliente fidelizado con un modelo de negocio que cubre sus

expectativas, distinto de la mayor parte de la propuesta gastronémica local.

Una posible limitacion podria darse por el hecho de que Una Cancion Coreana esta
directamente relacionado al film de su mismo nombre y a la figura del personaje
protagonista, como lo es Ana Chung. El punto débil a considerar tiene que ver con
desconocer hasta donde este factor ha incidido en el éxito del primer negocio y si

este efecto sera extensible a UCC Grill.

Por su parte, ANMAT?® adn no reconoce la comida fermentada como un alimento
apto para ser consumido. Sin embargo, actualmente existen diversas marcas

emergentes que comercializan este producto en el pais de manera creciente.

Otra posible debilidad, esta vez respecto del analisis, podria aparecer debido a que
si bien se han usado todas las formas de acercamiento a la estimacion mas certera
para introducir el negocio de manera eficaz, resulta dificil dimensionar un mercado

con falta de datos. No se encuentra, por ejemplo, ningun analisis de casos de

3 Administracion Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica
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restaurantes exitosos en Buenos Aires del que sea posible extraer datos numéricos,
de esto resultaria un acercamiento mas exacto al mercado al que se apunta. Por
otra parte, en caso de que no se identifique un local comercial con las
caracteristicas necesarias dentro de San Telmo, el proyecto deberia cambiar de
ubicacion, esto cambiaria el panorama del analisis y seria necesario re-definir si aun

asi continuaria siendo un negocio rentable y atractivo.
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Anexos

ANEXO 1

Kimchi, el siuper alimento del futuro y
como prepararlo en casa

Fuente: Gastronosfera

ANEXO 2

Fuente: Los Angeles Magazine
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ANEXO 3

Fuente: pagina de facebook de Una Cancion Coreana

Fuente: The Fork (ex Restorando)
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ANEXO 4

Una cancion coreana, el primer restd que le abrio las puertas a gente gue no es de la comunidad

Fuente: La Nacion

TELEFE | La familia Ho participa del reality show
"Familias Frente a Frente"

Fuente: Korea.Net
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ANEXO 5

Fuente: MNB

Fuente: The Infatuation
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Fuente: Chosun Biz

ANEXO 6

Jrgk Una Cancion Coreana ®7} see

= 4

min -

Queridos clientes de Una Cancidn Coreana,

Estamos realizando una ENCUESTA v a todos aquellos que
respondan completo, les regalamos media porcidn de
MNokdu Bindetok (tortilla de habichuela) en su préxima visita
a nuestro restaurante,

***PREMIO 1 CENA/ALMUERZO PARA 1 PERSONA""*
a las dos encuestas mejor respondidas!!!

(Mo esperamos que nos tiren flores sino que sean
respondidas con honestidad y detalles)

I Podes participar hasta el Jueves 12 de Diciembre!!

Anunciaremos ganadores el 16 de Diciembre.

DOC DGLE.COM

ENCUESTA UNA CANCION COREANA

@ cierre de encuesta: 12 da Diciembre de

Desliza para completar

dh Meg Compartir

la encuesta

Sé el primer|

Fuente: Instagram de Una Cancion Coreana



Califica el precio

SE187M

& buy malo
@ Halo

@ Regular
@ Buero

@ Excslanta

En qué barrio preferis que abramaos |a "Parrilla Una Cancion Coreana”™?

=& 1874

@ Flores

i Cabaliito
@ Microcentrn
® San Temo
& Eslgiana

Fuente: Resultados de encuesta realizada por UCC en Google Form
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ANEXO 7

Av. Caseros en San Telmo / Fuente: Infobae
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ANEXO 8

Como nos conociste?

== 1874

@ Trip Advisor

@ Google Ads

@ Inztagram

@ Facebook

@ Eniré de casualidad

ANEXO 9

C.ABA . yGBA.

B cABA. B GBA.

@ Por recomendacion de un conccido

20,000,000
15,000,000
10,000,000
5,000,000
0 - 0N [ .
Poblacién total ~ ABCA c2 ABC1 +C2
C.AB.A. G.B.A.
Paoblacion total 100% 2,890,000 100% 16,660,000
ABC1 12.80% |infoNegocios (2018) 368,920 3.5% |infoNegocios (2018) 583,100
c2 51% iProfesional (2010) 1,473,900 24.50% |iProfesional {2010) 142,860
ABC1 +C2 63.80% 1,843,820| 28.0% 725,960
TURISTAS
Cantidad de visitas Argentina (anual) Clarin (2018) 3,000,000
Cantidad de visitas CABA (anual) Turismo BA (2018) 2,700,000

Fuente: infoNegocios, iProfesional, TurismoBA (fuente completa en Bibliografia)
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ANEXO 10

Cantidad de comensales en el primer afio de operacion: 22.890 personas

Comensales Mensual en Estado Permanente 2180
TOTAL
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 COMENSALES
% Permanente 50% 50% 50% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% (ANUAL)
Comensales 1080 1050 1050 2180 2180 2180 2180 2180 2180 2180 2180 2180 22890

Fuente: Elaboracion Propia
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