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Resumen

El trabajo analiza la gestidn de costos y el desempefio comercial del emprendimiento
gastrondmico Veggie Life, un bar vegetariano ubicado en San Miguel de Tucuman. La
investigacion surge ante una situacion problematica marcada por la falta de conocimientos
especializados y la ausencia de estrategias de gestién estructuradas. Estas limitaciones han
impactado negativamente en la rentabilidad, la planificacién operativa y la toma de decisiones
estratégicas del negocio. La finalidad del estudio es analizar la estructura de costos y el
desempeiio comercial de Veggie Life mediante herramientas de gestién, con el fin de generar
informacidn util para la toma de decisiones y mejorar la eficiencia operativa. Se incorporaron
fundamentos de contabilidad de costos, destacando los aportes de Polimeni (1994) Horngren
(2012) y Pérez Zufiga (2022) para el cdlculo y la interpretacién de los componentes del costo
(materia prima, mano de obra y costos indirectos). Asimismo, se aborda el rol de los sistemas
de informacién y del control de gestion —siguiendo a Kaplan y Norton (1996) y Anthony y
Govindarajan (2007)— enfatizando la utilidad de dashboards y KPIs para monitorear el
desempeiio econdmico y operativo. El enfoque metodolégico adoptado es mixto vy
exploratorio secuencial, combinando observacion directa, entrevistas y analisis de datos
cuantitativos.

El trabajo también incorpora las herramientas de analisis estratégico FODA y Las 5
Fuerzas de Porter. Se aplico el principio de Pareto, identificando que un conjunto reducido de
preparaciones concentra la mayor parte de la demanda y, por tanto, del impacto econdmico.

Un aporte de este trabajo fue el diseiio y creacidn de KPIs claves para la gestidn, entre
ellos: ventas totales, ticket promedio, margen bruto, ventas por rubro, ventas por cliente,
participacién por canal y evolucién temporal. Estos indicadores fueron integrados en un
dashboard de ventas en Power BI, estructurado en tres paginas (ventas en montos, ventas en
cantidades y clientes) que permiten visualizar de manera dindmica el comportamiento
comercial del negocio.

Se formularon recomendaciones, algunas fueron: profesionalizar el sistema de costos,
reducir costos indirectos, y utilizar los KPIs del dashboard como herramienta sistematica de
control y toma de decisiones mostrando que la integracion de andlisis de costos, KPIs
estratégicos y sistemas de informacion visual constituye una base sélida para mejorar la
eficiencia operativa.

Palabras Clave: gestion de costos, KPls, dashboard, control

Introduccion

En los ultimos afios, ha surgido un creciente interés en la alimentacién consciente y
sostenible y ello ha impulsado el auge de los restaurantes vegetarianos y veganos en todo el
mundo. Segun el nuevo ranking ofrecido por Ranking Veganuary y Happycow (2024), un 21,6%
crecieron los restaurantes veganos y con opcién en Latinoamérica en 2024 respecto a 2023.
Argentina, en tanto experimento un aumento del 29,5%.

La administracidén eficiente de los recursos y la optimizacién de los procesos
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constituyen pilares esenciales para garantizar la sostenibilidad y la competitividad de toda
organizacién, particularmente en contextos caracterizados por una elevada dindmica y por la
creciente exigencia de los consumidores. En este marco, Veggie Life (en adelante VL) se
presenta como un establecimiento gastrondmico fundado en la ciudad de San Miguel de
Tucuman, donde actualmente desarrolla su actividad y es reconocido por su propuesta de
alimentacion saludable, sustentada en un variado menu de platos vegetarianos y veganos. La
empresa se distingue por ofrecer un servicio de buffet dirigido a un publico que valora la
calidad nutricional, la frescura de los insumos y el compromiso con practicas de consumo
responsables.

No obstante, la organizacion atraviesa actualmente una situacion de desequilibrio
econdmico-financiero, derivada de la disminucidn de los ingresos en relacién con los egresos.
Dicha problematica responde, en gran medida, a la ausencia de estrategias sustentadas en
conocimientos técnicos. Es necesario revertir esta situacidon porque no solo repercutird en una
mejora de los resultados econdmicos de VL, sino que, al mismo tiempo, contribuird a ampliar
y consolidar el acceso de la comunidad a propuestas gastronédmicas saludables y sostenibles.

En este sentido, el presente trabajo tiene como propdsito central analizar y aplicar
herramientas orientadas a la planificacién, supervisién y evaluacién de las actividades internas
de VL. A través de un abordaje metodolégico que contempla la observacién directa, la
recopilacion de informacién y el analisis de indicadores clave de desempefio, se procurard
identificar areas de mejora y establecer lineamientos que fortalezcan la capacidad de toma de
decisiones estratégicas. De esta forma, la investigacion no solo aportara un beneficio practico
a la organizacion objeto de estudio, sino que también constituira una instancia de aplicaciéon
concreta de los conocimientos adquiridos en la carrera de Licenciatura en Administracion,
permitiendo articular la teoria académica con la realidad empresarial.

Situacién Problematica

La organizacidn objeto de estudio presenta limitaciones sustantivas derivadas de la
carencia de conocimientos especializados y de la ausencia en la aplicacidon de estrategias de
gestidon estructuradas. Esta situaciéon ha conducido a que las decisiones y acciones se
fundamenten, en gran medida, en la experiencia practica de la direccién y del personal, lo cual
ha generado efectos adversos en el desempeiio global de la empresa. La falta de
conocimientos técnicos especificos en materia de costos, planificacion operativa y gestién
comercial ha limitado la capacidad del negocio para comprender con precision su estructura
econdmica y controlar sus procesos productivos.

El sistema de informacion actualmente disponible carece de la capacidad para
proporcionar en tiempo real datos confiables sobre ingresos y egresos, lo cual limita la
elaboracion de proyecciones financieras precisas, retrasa la toma de decisiones y dificulta la
asignacion eficiente de recursos. La falta de herramientas visuales y analiticas que permitan
comprender el comportamiento comercial profundiza las limitaciones del negocio para
identificar patrones de consumo, evaluar la rentabilidad por segmento y disefiar estrategias
comerciales basadas en evidencia. En este contexto, se vuelve necesario desarrollar un
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dashboard de ventas que permita transformar los datos dispersos en informacion atil para la
gestidn y para tomar decisiones estratégicas sustentadas en evidencia cuantitativa.

Preguntas de Investigacion
De la presente situacion problematica se desprenden las interrogantes que a
continuacion se enuncian:
e (Como impacta la composicion de costos actual en el desempefio econdmico?
e (Cudles son los indicadores de ventas que reflejan el desempefio operativo del
emprendimiento?
e (De qué manera contribuye un dashboard de ventas segmentado a una mejor
comprensién de los resultados comerciales?

Objetivo General

Analizar la estructura de costos y el desempefio comercial de Veggie Life mediante
herramientas de gestion, con el fin de generar informacién util para la toma de decisiones y
mejorar la eficiencia operativa del negocio.

Objetivos Especificos
e Efectuar un analisis de costos para evaluar el desempefio econdmico y mejorar la
asignacion de precios, insumos y recursos.
e Establecer indicadores de gestién que integren la informacién de ventas, con el
propdsito de monitorear el desempefio operativo,
e Disefar un dashboard de ventas segmentado que permita visualizar el
comportamiento comercial.

Marco Metodoldgico

El presente trabajo se enmarca en un enfoque metodolégico mixto, dado que
contempla el analisis tanto de datos cualitativos como cuantitativos. El disefio adoptado
corresponde a un enfoque exploratorio secuencial (DEXPLOS), en el cual la recolecciéon de
datos se inicia con una fase cualitativa, que posteriormente orienta y fundamenta la fase
cuantitativa. La modalidad del disefo es Derivativa, ya que la recoleccién y el andlisis de los
datos cuantitativos se desarrollaron a partir de los resultados obtenidos de la etapa cualitativa.

Para la obtencién de la informacion se emplearon técnicas como la observacién directa,
entrevistas a distintos participantes y el analisis de bases de datos y registros cuantitativos
disponibles.

Marco Tedrico
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Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta fundamental para evaluar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta una organizacion. Es un marco que
permite a las empresas identificar sus capacidades internas y los factores externos que podrian
afectar su éxito. (Sanchez Huerta, 2020).

Las 5 Fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores existentes: Esta fuerza mide la intensidad de la competencia
directa en un mercado. Una rivalidad alta puede derivar en una guerra de precios, erosionando
los beneficios.

Amenaza de productos sustitutivos: Los sustitutos son alternativas que satisfacen las mismas
necesidades que los productos de tu empresa. Una alta disponibilidad de sustitutos puede
reducir los precios y la lealtad de los clientes, especialmente si ofrecen una mejor relacién
calidad-precio.

Amenaza de nuevos entrantes: Esta fuerza evalla las barreras que enfrentan las nuevas
empresas al ingresar a un sector. Si las barreras son bajas, la competencia aumenta.

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de los proveedores influye en los costos y
la disponibilidad de los insumos necesarios para operar.

Poder de negociacion de los clientes: El poder de los clientes crece cuando tienen muchas
opciones o compran en grandes volimenes. (Michael Porter, 1979).

Contabilidad de Costos y su Aplicacion en la Gestion Gastronomica

La contabilidad de costos constituye un instrumento esencial dentro de la contabilidad
gerencial, dado que proporciona informacidn clave para la planificacidn, el control y la toma
de decisiones orientadas a optimizar los recursos de una organizacion. Polimeni, Fabozzi,
Adelberg y Kole (1994) sefialan que esta disciplina se encarga de identificar, medir, clasificar y
asignar los costos vinculados a la produccion de bienes y servicios, permitiendo comprender la
estructura econdmica de un proceso productivo. Esta informacién es esencial para evaluar el
desempeiio operativo y econdmico de las empresas, especialmente en sectores donde la
dinamica de insumos, volimenes de produccidn y precios es altamente variable, como sucede
en la gastronomia. Horngren, Datar y Rajan (2012) destacan que la contabilidad de costos
trasciende el registro y la valuacion, integrandose con la estrategia organizacional para apoyar
decisiones de corto y largo plazo. Desde esta perspectiva, los sistemas de costos permiten
gestionar el uso de materias primas, controlar los procesos internos, analizar el rendimiento
de las recetas y establecer precios de manera coherente con los costos totales y los margenes
deseados. En emprendimientos gastrondmicos de comida vegetariana, el analisis de costos
adquiere especial relevancia, dado el peso que tienen los insumos y la necesidad de garantizar
una estandarizacién en calidad y porciones.
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Los elementos del costo —materiales directos, mano de obra directa y costos indirectos
de fabricacion— deben ser identificados y asignados de forma adecuada para obtener un costo
unitario confiable. Polimeni et al. (1994) explican que los materiales directos corresponden a
insumos que forman parte del producto final; la mano de obra directa es el trabajo
directamente involucrado en la elaboracién; y los costos indirectos incluyen todos los recursos
necesarios pero que no pueden asociarse directamente a una preparacion especifica.

El costeo real se convierte en un método particularmente util en la gastronomia
vegetariana, dado que los insumos tienden a ser frescos, artesanales y estacionales. Pérez
Zuiniga (2022) destaca que el registro detallado de las cantidades efectivamente utilizadas,
junto con los precios reales pagados, permite desarrollar un sistema de costos preciso que
facilite la toma de decisiones respecto de compras, porciones, precios de venta y control del
desperdicio. Ademads, la comparacién entre costos reales y precios de venta posibilita
determinar margenes de contribucidn, identificar preparaciones deficitarias y evaluar ajustes
en el menu o en el proceso productivo.

La relacién entre costos, precios y desempeiio econdmico es un aspecto central en la
gestidn gastrondmica. Horngren et al. (2012) explican que la fijacién de precios debe basarse
en una estructura de costos clara que permita cubrir los costos variables, los costos fijos y
generar el margen deseado. Ademas, la gestidn de costos permite identificar productos de alto
rendimiento, productos que requieren ajustes y oportunidades de mejora en la eficiencia
operativa, lo que contribuye a fortalecer la viabilidad financiera del negocio.

Sistemas de informacion y analisis de ventas: el rol del dashboard

En el campo del control de gestidn, los sistemas de informacion cumplen un papel
central al integrar datos provenientes de distintas areas y transformarlos en indicadores utiles
para la toma de decisiones. Anthony y Govindarajan (2007) resaltan que la informacion
oportuna y confiable es esencial para monitorear el desempefio, coordinar acciones y evaluar
la efectividad de las estrategias implementadas. El uso de dashboards de ventas se inscribe
dentro de este enfoque, ya que permiten visualizar indicadores clave como ingresos totales,
cantidad de ventas, mix de productos, variaciones temporales y comportamiento de clientes.
Un dashboard facilita la interpretacién de datos complejos mediante graficos, segmentaciones
y filtros interactivos, convirtiéndose en un instrumento para mejorar la gestién comercial.

Los indicadores de desempefio permiten evaluar de manera objetiva el
comportamiento de las ventas y el desempefio operativo del negocio. Segun Kaplan y Norton
(1996), los KPIs deben relacionarse con los objetivos estratégicos de la organizacion, ser
medibles y contribuir al aprendizaje organizacional. En el dmbito gastrondmico, los KPIs mas
utilizados incluyen: ventas diarias o mensuales, ticket promedio, frecuencia de compra por
cliente, ventas por modalidad, margen bruto por producto. Estos indicadores, integrados en
un dashboard, permiten detectar tendencias, estacionalidades y oportunidades de mejora.
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El control de gestion implica coordinar los procesos organizativos mediante sistemas
que permitan evaluar el desempefio y corregir desvios. Anthony y Govindarajan (2007) definen
este proceso como un conjunto de mecanismos mediante los cuales los directivos influyen en
los miembros de la organizacién para que implementen estrategias efectivas. En
emprendimientos gastrondmicos, el analisis de costos y el uso de dashboards se articulan con
el control de gestion al proporcionar informacion precisa sobre eficiencia operativa, consumo
de recursos y desempefio comercial. La integracion de estos elementos contribuye al
aprendizaje organizacional, permitiendo mejorar procesos y tomar decisiones informadas.

Aplicacion

Analisis FODA

A continuacidn, se presenta el andlisis FODA, una herramienta que permite
comprender la posicién del bar en su contexto, facilita la deteccién de areas de mejora y
oportunidades de desarrollo. Este diagnostico se elabordé a partir de entrevistas y de la
observacién directa, lo que posibilitd la recoleccién de informacidn sobre el funcionamiento
interno de VL como de su interaccién con el entorno. A partir de este enfoque, fue posible
identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que inciden en la
organizacién, configurdndose asi en un instrumento clave para interpretar su situacion actual.

Fortalezas

e Ubicacidn del lugar, en una posicién ventajosa con buen acceso peatonal.

e Especializacion en gastronomia vegetariana/vegana, generando un valor Unico frente a la
competencia convencional.

e La propuesta responde a las crecientes demandas de consumidores que se preocupan por
la salud y del medio ambiente, fortaleciendo la imagen corporativa.

e El establecimiento mantiene una reputacidn positiva en cuanto a la calidad y frescura de
los alimentos ofrecidos.

Oportunidades

e El aumento de la poblacidon que adopta dietas vegetarianas/veganas ofrece un escenario
favorable para la expansion.

e El auge de plataformas de delivery y el comercio electrénico amplia las oportunidades de
captacion de clientes mas allad de la ubicacion fisica del bar.

e Posibilidad de colaborar con proveedores locales, asociaciones del sector y eventos
culturales, lo que puede incrementar la visibilidad y reputacién de VL.

e Implementar un modelo de franquicias que permita expandirse hacia nuevas regiones.
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Debilidades

e La empresa cuenta solo con un local, lo cual reduce la capacidad de expansién.

e Ausencia de manuales de operacién que aseguren calidad y consistencia en el servicio.

e Sistema de informacién deficiente, lo que limita la disponibilidad, precisién y oportunidad
de los datos necesarios para respaldar el proceso de decision.

e Carencia de conocimientos en el disefio e implementacién de estrategias de
comercializacion.

e VLnotiene formalmente declarada su misidn, visién ni los valores que orienten su accionar
organizacional.

Amenazas

e Posible ingreso de nuevos competidores especializados, lo que aumentaria la presién sobre
el mercado.

e Inflacién, aumentos en el costo de insumos y cambios en politicas econédmicas pueden
afectar la rentabilidad y estabilidad del negocio.

e Preferencias por dietas pasajeras o modas alimentarias que podrian disminuir la demanda.

e Estigmas hacia la comida vegana/vegetariana, considerada a veces menos atractiva o
restrictiva.

Figura N° 1: Andlisis FODA

AMNALISIS FOD
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Fuente: Elaboracion propia mediante Canva
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FODA Cruzado

El analisis FODA Cruzado, es una herramienta que permite relacionar de manera
estratégica las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas identificadas previamente.
Este enfoque posibilita la elaboracidn de estrategias orientadas a potenciar los aspectos
internos favorables de VL para aprovechar las oportunidades externas, asi como a disefiar

acciones que reduzcan las debilidades y mitiguen los riesgos del entorno.

Figura N°2: FODA Cruzado
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Las 5 Fuerzas de Porter
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Con el propdsito de comprender la dindmica competitiva que enfrenta VL en el
mercado gastrondmico, resulta pertinente aplicar el modelo de las 5 Fuerzas de Porter. El
analisis de estas fuerzas ofrece una visién del entorno competitivo, facilitando la deteccién de
oportunidades y amenazas que condicionan su desempefio. De este modo, se constituye en
una herramienta fundamental para la formulacién de decisiones orientadas a fortalecer la
posicion en el sector gastrondmico en el que opera.

1. Rivalidad entre competidores existentes: En el microcentro de San Miguel de Tucuman se
observa una oferta gastrondmica diversa, conformada tanto por bares y cafeterias
tradicionales como por bares de comida vegetariana. Si bien todos ellos compiten por
captar a un mismo segmento de consumidores (principalmente trabajadores de oficinas,
estudiantes y transeuntes del area céntrica) la rivalidad puede caracterizarse como
moderada.
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Esto se debe a que, aunque existe disponibilidad de alternativas gastrondmicas, VL logra
diferenciarse al posicionarse como un bar especializado en propuestas vegetarianas y
veganas, un nicho aun en desarrollo dentro del mercado local. Este factor de diferenciacion
contribuye a atenuar la intensidad competitiva frente a los demas establecimientos.

Esta ventaja se ve parcialmente limitada por la incorporacidn de alternativas saludables en
la carta de competidores tradicionales, quienes buscan captar parte del mismo publico. La
rivalidad no alcanza niveles elevados, pero exige a VL mantener estrategias con el
propésito de fortalecer su propuesta de valor y consolidando la lealtad de su clientela para
sostener su posicidon en el mercado.

Poder de negociacidn de los proveedores: El poder de negociacién de los proveedores se
considera bajo, lo que otorga a este bar objeto de analisis una posicion favorable en la
gestion de su cadena de suministro. Gracias a que realiza compras a gran volumen, logra
acceder a descuentos, promociones y condiciones ventajosas, reduciendo el costo de
adquisicion de insumos clave como frutos secos, legumbres orgdnicas y alimentos de
origen vegetal diferenciados.

Esta capacidad de negociacidn se ve reforzada por la existencia de multiples proveedores
en el mercado local, lo que disminuye la dependencia hacia un Unico abastecedor y a su
vez optar por alternativas en caso de variaciones de precios o disponibilidad.

Poder de negociacion de los clientes: El poder de negociacién de los clientes puede
considerarse moderado. Los consumidores de este sector gastronédmico cuentan con
variadas opciones en el mercado, lo que les otorga cierto margen de decision en funcién
del precio, la calidad y la experiencia de consumo. Sin embargo, en el caso especifico de
VL, su propuesta diferenciada limita parcialmente la sustitucién, ya que no todos los
competidores (considerando bares de comidas vegetarianas y tradicionales) disponen de
ofertas capaces de responder de manera adecuada a este tipo de demandas.

No obstante, la sensibilidad al precio es un factor relevante. El acceso a resefas en lineay
redes sociales amplifica la capacidad de los clientes de influir en la reputacién del negocio,
incrementando indirectamente su poder de negociacion.

Aunque los consumidores poseen un grado de influencia en sus decisiones de compra, la
especializacién de la propuesta de VL actia como un elemento que mitiga su poder,
manteniéndolo en un nivel moderado.

Amenaza de nuevos entrantes: En el mercado gastrondmico del microcentro, la
posibilidad de ingreso de nuevos competidores constituye una presién moderada. La
apertura de bares o pequeios locales de comida vegetariana o tradicional no requiere
inversiones excesivamente elevadas. Sin embargo, existen ciertos factores que limitan este
ingreso de manera plena. Entre ellos se destacan los costos crecientes de alquiler en zonas
estratégicas, las exigencias de habilitacién municipal, la necesidad de cumplir con normas
sanitarias estrictas y la dificultad de construir una clientela fiel en un entorno con
sensibilidad al precio.

Aunque el know-how culinario vegetariano resulta relativamente facil de imitar, la
construccion de una identidad de marca y de una propuesta gastrondmica coherente que
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permitan la subsistencia requiere tiempo, consistencia y recursos. En consecuencia, si bien
la posibilidad de nuevos entrantes es factible, los obstaculos mencionados moderan la
intensidad de esta fuerza, configurandola como un factor a vigilar, pero no determinante
en la actualidad.

5. Amenaza de productos sustitutivos: En el contexto competitivo en cuestion, la amenaza
de productos sustitutos se considera baja. Si bien en el mercado existen comidas
tradicionales como empanadas, menus ejecutivos o comidas rdpidas, no logran satisfacer
las preferencias del segmento especifico al que se dirige el bar: vegetarianos, veganos y
consumidores orientados hacia una alimentacion sana.

El mercado de alimentos procesados (hamburguesas vegetales, nuggets de soja,
embutidos veganos de supermercado) ofrece sustitutos, compitiendo directamente con la
experiencia del bar pero no logran reemplazar el valor agregado asociado a la frescura de
los insumos.

Dietas como la keto, paleo o sin gluten pueden captar parte del publico, desplazando Ila
preferencia hacia otros tipos de alimentacién “alternativa” y reduciendo la clientela
vegana/vegetariana, pero estas no compiten de forma directa con la oferta de VL, dado
gue se orientan a segmentos con motivaciones y objetivos nutricionales diferentes.

En conclusidn, el analisis refleja que VL opera en un entorno competitivo caracterizado
por presiones moderadas y oportunidades de diferenciacion. Su sostenibilidad estratégica
dependerd en gran medida de la capacidad para reforzar su propuesta de valor, profesionalizar
la gestidn de la experiencia del cliente y consolidar ventajas intangibles —como la identidad
de marca vy la fidelizacién— que le permitan mitigar las presiones externas y mantener un
posicionamiento competitivo en el sector gastrondmico local.

Estudio de Costos de la Oferta Gastrondmica

Analizar los costos es clave para mantener el equilibrio entre calidad, variedad y
rentabilidad, en un bar de comida vegetariana, este analisis se vuelve aun mds importante. La
rotacién constante de platos, el uso intensivo de ingredientes frescos y la necesidad de
sostener una oferta abundante exigen un control preciso de los costos. Este trabajo busca
identificar cuanto cuesta producir una preparacién, cémo influyen los insumos en el gasto total
y qué ajustes permiten optimizar el servicio sin afectar la experiencia del cliente. Con una visién
clara de los costos, el negocio puede tomar decisiones que fortalezcan su operacién diaria y su
sostenibilidad.

VL tiene 3 modalidades de venta:

e Sistema Buffet: El modelo principal del bar funciona bajo dos formatos: por peso o tenedor
libre. En el sistema por peso, el cliente paga un precio fijo por cada 100 gramos de comida.
En el formato tenedor libre, se abona un monto fijo que permite servirse libremente la
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cantidad deseada. En ambos casos, los clientes pueden combinar diferentes preparaciones
en una misma porcion.

e Venta a la Carta: Se ofrece un menu con precios individuales por cada plato. Esta
modalidad aplica tanto para ventas presenciales como on line. En ambos casos, el cliente
elige su comida, paga por unidad y se la lleva.

e Ventas de Almacén: El bar también comercializa productos de terceros, como barras
proteicas, probidticos y otros articulos seleccionados.

El Sistema Buffet representa el 70% de las ventas totales, por lo tanto, el andlisis de
costos se centrara exclusivamente en esta modalidad. Debido a la caracteristica del servicio,
no resulta viable realizar un analisis de costos individual por receta, ya que no se dispone de
informacién desagregada sobre el consumo de cada producto. En su lugar, se opta por un
enfoque de andlisis global que permite estimar el costo total promedio por kilogramo de
comida elaborada, considerando la produccion en su conjunto.

Determinacion de costos unitarios

Esta fase se centré en identificar, medir y asignar los tres componentes del Costo Total
(CT) por unidad de produccién: CMP (Costo de Materia Prima), CMO (Costo de Mano de Obra)
y Cl (Costos Indirectos)

Costo de Materia Prima (CMP)

El primer paso del proceso consistid en la recoleccidn y sistematizacion de los datos
correspondientes a los costos de las materias primas utilizadas en la elaboracién de los
productos ofrecidos por el bar. Para ello, se implementd una planilla de cdlculo, que permitié
registrar de manera ordenada y precisa la informacién asociada a cada insumo, incluyendo su
precio unitario.

Este procedimiento tuvo como propdsito establecer una base de datos confiable que
sirviera como punto de partida para el andlisis de rentabilidad por receta. La utilizacién de la
herramienta digital facilitd la organizacion y el procesamiento de la informacidén, garantizando
la trazabilidad de los costos directos e indirectos asociados a cada preparacién gastrondmica.
Asimismo, permitié identificar posibles variaciones en los precios de las materias primas,
aspecto clave para el control de costos y la toma de decisiones en la gestion operativa del
negocio.

A continuacidn, se presenta la planilla elaborada para el registro y analisis de los costos
de las materias primas utilizadas en la produccion de los distintos productos del bar.
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Tabla N° 1: Materia Prima y Costos de Adquisicidn
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Fuente: Elaboracién propia

El siguiente paso consistid en el estudio de la identificacidn y cuantificacién de los
insumos utilizados en la elaboracidon de cada plato. Para ello, se confecciond una planilla
detallada de materia prima, en la cual se registraron todos los ingredientes requeridos, sus
unidades de medida, cantidades utilizadas y precios unitarios. Este relevamiento permitié
obtener el costo total de los ingredientes por receta, constituyendo la base del analisis de
costos directos de produccién.

El procedimiento se basé en la determinacidn del costo estandar de cada ingrediente,
considerando su precio de adquisicién actual y la cantidad empleada por unidad de producto
final.

La férmula utilizada para calcular el costo total de materia prima fue la siguiente:

Costo total de MP =5 (Cantidad utilizada de cada insumo x Precio unitario)

Posteriormente, se consolidaron los resultados individuales de cada plato, obteniendo
el costo unitario de materia prima por receta, expresado en valor monetario. Este valor
permitio identificar el nivel de incidencia de los insumos dentro del costo total de produccién.

A continuacidn, se presenta la planilla elaborada para el registro y andlisis de los costos
de las materias primas asociadas a cada receta empleada en la elaboracién de los distintos
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productos del bar. Este instrumento constituye una herramienta fundamental para la
identificacidn, sistematizacién y evaluacién de los componentes de costo, permitiendo una
comprensién mas detallada de la estructura econdmica de cada preparacién gastrondémica.

Recetas

L]

Tabla N° 2: Recetas y Costos por
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Fuente: Elaboracién propia

A modo de ejemplo, se procede a realizar el calculo del costo de materia prima
correspondiente a un kilogramo de Sorrentinos de Verdura y Ricota. Este ejemplo permite
ilustrar la metodologia empleada para la determinacién del costo de los insumos utilizados en
una preparacién especifica, sirviendo como referencia para el procedimiento aplicado al resto
de los productos elaborados en el bar.
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Costo total de MP=5(Cantidad utilizada de cada insumo x Precio unitario)= 0,2 x $710
+2x218,89 + 0,05 x 2530 + 0,29 x 1756,93 + 0,29 x 5150 + 0,5 x 1630= $3524,29

Costos de Conversion

Una vez identificados los costos de las materias primas, el siguiente paso consiste en el
analisis de los costos de conversién, los cuales comprenden la mano de obra directa y los
costos indirectos de produccion. Estos elementos permiten estimar el valor total requerido
para transformar las materias primas en los productos finales ofrecidos por el bar.

Costos de Conversion: MOD + Cl

La mano de obra directa incluye las remuneraciones correspondientes al personal
involucrado de manera directa en el proceso de elaboracién de las preparaciones
gastrondmicas. Su andlisis resulta esencial para determinar el grado de eficiencia operativa y
el impacto del factor humano en la estructura de costos.

Por otro lado, los costos indirectos de produccién abarcan aquellos gastos que, si bien
no pueden asignarse de manera directa a una receta especifica, son necesarios para el
funcionamiento general del establecimiento. Entre ellos se consideran los servicios publicos,
la depreciacion del equipamiento, los insumos generales y otros costos de apoyo operativo.

El estudio de estos componentes permite obtener una vision integral del proceso
productivo, favoreciendo una evaluacién mas precisa de la rentabilidad por producto vy
contribuyendo a la aplicacidn de sistemas de control diagnéstico, en linea con el modelo de
Robert Simons, para la gestion eficiente de los recursos del bar.

A continuacion, se presentan las planillas correspondientes a la mano de obra directa
y a los costos indirectos de produccion, componentes fundamentales del analisis de los costos
de conversidn. Asimismo, se presenta la planilla de Bienes de Uso, la cual se encuentra
asociada al cdlculo de las depreciaciones consideradas dentro de los costos indirectos de
produccién. Esta planilla permite identificar los activos fijos utilizados en las operaciones del
bar, asi como su vida util, valor de adquisicién y método de depreciacion aplicado. La inclusiéon
de esta informacién resulta fundamental para determinar con precisidon el costo indirecto
total, ya que las depreciaciones representan una parte significativa de los recursos econémicos
comprometidos en el proceso productivo.
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Tabla N° 3: Mano de Obra y Costos Indirectos
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Tabla N° 4: Bienes de Uso de Cocina
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Tabla N° 5: Bienes de Uso de Saldn
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Fuente: Elaboracién propia

Tabla N° 6: Resimenes de Depreciacion Mensual
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Fuente: Elaboracién propia
Aplicacion del Principio de Pareto
Con el propdsito de identificar los productos mas representativos en términos de su
contribucidn a las ventas, se aplicé el analisis de Pareto sobre la frecuencia relativa de cada

preparacion.

Frecuencia Relativa=Total Kg por Plato/Total Kg Vendidos
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Este método, basado en el principio 80/20, permite determinar qué proporcién del
total de productos concentra la mayor parte de la demanda, ofreciendo una herramienta de
diagnéstico clave para la gestidon del portafolio gastrondmico.

Tabla N° 7: Ranking de Ventas y Principio de Pareto
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Fuente: EIaboraaon propla

A modo de ejemplo, se procede a realizar el cdlculo de la frecuencia relativa
correspondiente a un kilogramo de Tortilla de Papa. Este ejemplo tiene como finalidad ilustrar
el procedimiento utilizado para determinar la proporcion que representa dicha preparacion
dentro del total de las ventas registradas. De esta manera, se muestra la aplicacion practica de



FACULTYAD D& NIVERSIDN
E CIENCIAS NACIONAL » JORS- NI2S 30 Anfversanto del (
ECONOMICAS M TUCUMAN

la metodologia de andlisis de frecuencias, empleada para identificar la participacién de cada
producto en el conjunto de comidas elaboradas.

Frecuencia Relativa=Total Kg por Plato/Total Kg Vendidos= 12,56 kg / 441kg= 2,85%

Grupo A (80% del Volumen)

Los resultados obtenidos evidencian que un conjunto reducido de preparaciones —
clasificadas dentro del grupo A (80%)— concentra la mayor parte de las ventas del bar. Estas
incluyen productos como Bombas de papa, Calzone, Roquefort, Huevos revueltos y Guiso de
lentejas, entre otros. Este grupo representa las opciones de mayor rotacion y, por ende,
constituye el nucleo del desempefio comercial del establecimiento.

La interpretacion estratégica de este hallazgo permite orientar las decisiones de
gestién hacia la optimizacién de los recursos asociados a estos productos prioritarios. En
términos de la palanca de control y diagnéstico, conforme al modelo de Robert Simons, este
analisis facilita el monitoreo de los indicadores de desempefio vinculados a las recetas de
mayor impacto, favoreciendo la focalizacidon de esfuerzos en aspectos como el control de
costos, la calidad y la rentabilidad individual.

Decisiones:

e Control de costos: es esencial mantener actualizados los precios de los insumos de estos
platos, dado que representan la mayor porcidn del costo total del negocio.

e Priorizaciéon en compras: deben asegurarse condiciones de abastecimiento estables y
convenientes para sus materias primas principales.

e Estrategia de produccion: conviene ajustar los volimenes diarios a su demanda real,
evitando faltantes o excedentes.

e Comunicacion y exhibicidon: en un sistema de buffet, los platos del grupo A deberian
ocupar las posiciones mas visibles y accesibles, ya que concentran las preferencias del
cliente.

20% Restante del Volumen

Los productos clasificados en los grupos B y C (20%) representan preparaciones de
menor incidencia en las ventas, son platos de media y baja rotaciéon. Si bien su contribucién
econdmica es mas limitada, su presencia puede justificarse por motivos estratégicos —como
la diferenciacién del menu o la satisfaccién de nichos especificos—, siempre que no
comprometan la eficiencia operativa general. Si no son rentables, pueden representar un costo
de oportunidad significativo (espacio, tiempo de preparacién, inventario). Si bien no
concentran la mayor demanda, inciden en la estructura de costos y en la eficiencia operativa
del bar.
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Desiciones:

e Optimizacion de costos: Se recomienda revisar recetas, gramajes y sustituciones de
insumos, reduciendo costos sin afectar la calidad. En los platos de baja demanda, conviene
reformular o eliminar aquellos cuyo costo supera el promedio ponderado.

e Aprovechamiento de insumos: Integrar los ingredientes de baja rotacién en platos mas
vendidos ayuda a minimizar desperdicios y mejorar la utilizacién del stock.

e Promocidn y posicionamiento: Los platos con costos razonables, pero ventas moderadas
pueden potenciarse mediante estrategias de visibilidad y ubicacién en el buffet.

e Racionalizacion del menua: Mantener una oferta equilibrada evita la dispersién de recursos
y simplifica la produccion diaria, favoreciendo la eficiencia operativa.

e Control y seguimiento: El monitoreo constante de los costos unitarios, la frecuencia de
consumo y las mermas permite detectar desviaciones y tomar decisiones oportunas.

Uso de métricas de costos

La inclusién de las columnas Costo por kg mat. prima y Costo ponderado va mas alla
del andlisis puro de Pareto, introduciendo una perspectiva econémica.

Costo Ponderado= Costo por kg de MP x Frecuencia Relativa

El Costo Ponderado muestra cémo el alto volumen de venta de un plato estd
influyendo en tu costo de materia prima promedio. Si un plato del 80% tiene un alto costo
ponderado, significa que su popularidad esta ejerciendo una presidn significativa sobre el
costo total de los productos vendidos (CPV), lo que sugiere la necesidad de una revisién
urgente de su receta.

Costo promedio ponderado de MP

El célculo del costo de la materia prima ponderado total surge de la suma de todos los
costos ponderado por receta de la planilla donde se hizo el andlisis de Pareto, que en este caso
seria $2.804,39

CMP Ponderado Total=>(Costo por kg de MP x Frecuencia Relativa) = $2.804,39

El costo promedio ponderado permite obtener un valor promedio realista,
considerando no solo los precios unitarios de los insumos o productos, sino también su peso
relativo en el total de ventas o produccién. De este modo, no todos los platos influyen por
igual: los que se venden mas o se consumen con mayor frecuencia tienen una mayor incidencia
en el cadlculo del costo general. Ejemplo: Si un plato de bajo costo se vende poco y otro mas
caro se vende mucho, el costo promedio simple seria engafioso. El costo ponderado, en
cambio, refleja el impacto real del segundo producto sobre los costos totales.
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Al compararse el costo unitario considerando solo los ingredientes de cada plato con

este promedio, se puede identificar:

e Cuales estan por debajo del promedio.
e Cudles estan por encima del promedio.

Esta comparacion es la base para construir un grafico de dispersién, donde se visualizan los
desvios del costo de materia prima respecto al valor ponderado general

Figura N°3: Costo de MP por Receta vs Costo MP Ponderado
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Fuente: Elaboracién propia

El grafico de dispersion tiene como objetivo visualizar el comportamiento del costo de

materia prima de cada plato respecto al costo promedio ponderado general,
es decir, identificar qué preparaciones se ubican por encima o por debajo del promedio,
proporcionando una lectura inmediata de los desvios positivos y negativos

Estructura del grafico

Eje X: muestra los distintos platos o preparaciones analizadas (por ejemplo, Bombas de
papa, Calzone, Roquefort, Huevos revueltos, Guiso de lentejas, entre otros).

Eje Y: indica el desvio del costo por kg de materia prima respecto al promedio ponderado
(52.804,39/kg).

Cada punto representa un plato, y su posicidn vertical refleja el grado de desviacion
respecto al costo ponderado medio.

Para la interpretacion:

Los puntos ubicados por debajo del eje horizontal (valores negativos) corresponden a
platos con costos menores al promedio
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e Los puntos por encima del eje (valores positivos) indican platos con costos superiores al
promedio, los cuales deben ser monitoreados.

El andlisis de los datos revela una moderada dispersion entre los valores de costo de
materia prima, con desvios que oscilan desde aproximadamente —$2303,39 hasta mas de
+87195,61. Esto significa que la estructura de costos del menu de VL no es homogénea, sino
gue presenta diferencias moderadamente notables entre las recetas.

Determinacion del costo total
El costo total por kilogramo (CT/kg) se determina mediante la siguiente relacion:
CT/kg=CMP Ponderado + CMOD/kg + CIP/ kg

Cada componente de esta formula integra los principales factores de costo
involucrados en el proceso productivo:

e El costo de materia prima ponderado representa el valor promedio de los insumos
utilizados en la elaboracidn de todas las preparaciones ofrecidas.

e El costo de mano de obra por kilogramo incluye la participacion del personal
directamente involucrado en la produccién, calculada en funcién del total de comida
elaborada, sin discriminar por tipo de receta.

e Finalmente, el costo indirecto de producciéon por kilogramo contempla los gastos
asociados al funcionamiento general del establecimiento —como energia,
mantenimiento, insumos de limpieza, y depreciacién de equipos— distribuidos de
manera proporcional sobre la produccién total.

Este procedimiento permite obtener un indicador representativo del costo global de
produccién por unidad de peso, adecuado para la naturaleza del servicio ofrecido. El calculo
del costo total por kilogramo funciona como un sistema de monitoreo operativo, que facilita
la evaluacidn de la eficiencia productiva, la identificacidon de desviaciones y la gestién de la
rentabilidad a nivel agregado.

El enfoque adoptado responde a la necesidad de adaptar las herramientas de analisis
de rentabilidad a un modelo gastrondmico con caracteristicas particulares de consumo y
medicién, garantizando la obtencidn de informacion valida y util para la toma de decisiones
estratégicas.

Costo de materia prima ponderado

El célculo del costo de la materia prima ponderado total surge de la suma de todos los
costos ponderado por receta de la planilla donde se hizo el andlisis de Pareto, que en este caso
seria $2.804,39
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CMP Ponderado Total=3(Costo por kg de MP x Frecuencia Relativa) = $2.804,39
Costo de mano de obra por kilogramo

El calculo del costo de mano de obra directa por kilogramo de comida fabricada surge
de la planilla de MO+ClI.

CMOD/kg= Salario area produccién / Cantidad kg por mes= $1680000 / 441 kg=
$3809,52

Costo indirecto de produccion por kilogramo

El calculo del costo indirecto de produccién por kilogramo se obtiene a partir de la
informacién contenida en la planilla de Mano de Obra y Costos Indirectos (MO + Cl). La base
de actividad utilizada para la asignacién de los costos indirectos a los distintos productos fue
el volumen elaborado en kilogramos, considerando como referencia la capacidad real de
produccidn del establecimiento. En este caso, dicha capacidad se estima en 441 kilogramos de
comida elaborada mensual, valor que representa el volumen promedio de produccién. El uso
de esta base permite distribuir los costos indirectos de manera proporcional al nivel de
actividad, garantizando una asignacién mas equitativa y representativa de los recursos
consumidos en el proceso productivo. Asimismo, este criterio contribuye a mantener la
coherencia en el calculo del costo total por kilogramo, fortaleciendo la validez del analisis
econémico y del control de gestidn aplicado.

CIP/kg= Costos Indirectos asignado a Buffet / Cantidad de kg por mes= $4472984,51 /
441 kg=510142,82

Costo total por kilogramo

Una vez determinados los valores correspondientes al costo ponderado de las materias
primas, al costo de mano de obra directa y al costo indirecto de produccién, se procede al
calculo del costo total por kilogramo de comida elaborada (CT/kg). Este indicador integra los
principales componentes del proceso productivo y constituye una medida global del esfuerzo
econdémico requerido para generar un kilogramo de producto listo para la venta.

CT/kg=CMP Ponderado + CMOD/kg+ CIP/kg= $2.804,39 + $3809,52 + $10142,82=
$16756,73

Tabla N° 8: Costo Total por Kilogramo

Costo de Materia Prima Ponderado | 5 2804, 39 17%:
Costos de Mano de Obra Directa | % 3.808. 5] 23%
Costos Indirectos de Produccion 2 10.142,82 61%
lmMI T P tee yennan S 1675673 e
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Fuente: Elaboracidn propia

El costo total por kilogramo de comida en el sistema de buffet de VL asciende a
$16.756,73, compuesto por 61% de costos indirectos, 23% de mano de obra directay 17% de
materia prima. Esto indica que la rentabilidad del servicio no depende Unicamente del precio
de los insumos, sino sobre todo de la eficiencia operativa y del control de los recursos
generales de produccién.

La baja participacion relativa de la materia prima se explica porque el precio por 100
gramos de buffet se distribuye sobre una amplia combinacién de preparaciones, lo que diluye
el peso del insumo directo en el costo total. Aun asi, su control sigue siendo esencial, ya que
variaciones estacionales o incrementos en productos frescos (hortalizas, legumbres o
sustitutos vegetales) pueden afectar el costo total La mano de obra directa representa una
porcién importante del costo total. Este valor es coherente con la naturaleza artesanal del
proceso gastrondmico de VL, donde la preparacion diaria, la rotacién de platos y la atencion
personalizada demandan un nivel considerable de trabajo humano. La productividad del
personal y la organizacién de tareas son determinantes para mantener este porcentaje dentro
de limites razonables. El componente costo indirecto de produccion constituye la principal
fuente de gasto. Un porcentaje tan elevado sugiere la necesidad de revisar la eficiencia de los
procesos de apoyo, implementar controles de consumo energético, y evaluar la amortizacion
y utilizacion de bienes de uso.

Dashboard de Ventas

El proposito principal de este dashboard es analizar el comportamiento de ventas de
VL, a través de indicadores clave y visualizaciones interactivas. El panel permite identificar
patrones de consumo, productos mas vendidos, productos de mayor demanda y otros factores
relevantes para la toma de decisiones comerciales. Las ventas se registran, pero no siempre se
analizan.. El dashboard busca resolver incognitas y facilitar la identificacion de oportunidades
de mejora en la operacion diaria del negocio.

Power Bl es una herramienta de inteligencia empresarial que permite transformar
datos en informacidn visual, interactiva y comprensible. Su uso en este trabajo se justifica por
las siguientes razones: Facilita la exploracion de datos sin conocimientos técnicos avanzados.
,permite integrar multiples fuentes de datos en un solo entorno, ofrece filtros vy
segmentaciones que permiten analizar distintas perspectivas del negocio y proporciona
visualizaciones claras y dindmicas para presentar resultados. Desde una perspectiva
académica, Power Bl también permite aplicar conocimientos de analisis de datos, disefio de
visualizaciones, logica de negocios y presentacion de informes, lo cual enriquece el aprendizaje
practico.

Alcance
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El dashboard de ventas desarrollado en esta seccién abarca un analisis centrado
exclusivamente en los datos proporcionados para el ejercicio actual. El alcance del estudio se
delimitd con el fin de mantener claridad, coherencia y un enfoque practico dentro del contexto
en curso.

El andlisis incluye:

e Periodo temporal definido: Se consideraran los datos correspondientes al intervalo
temporal disponible en la base de datos suministrada

e Variables comerciales clave: Productos vendidos, precio unitario, ventas en montos,
cantidades vendidas, rubros de productos, subrubros de productos, y margen de ganancia
bruta, canal de venta, método de pago

e KPIs seleccionados: Ventas totales, ventas por mes, ticket promedio, cantidad promedio,
participacién por rubro, ventas por canal, ventas por forma de pago, productos mas
vendidos, ventas totales por clientes.

e Visualizaciones interactivas: Graficos, tarjetas de indicadores y segmentadores que
permiten al usuario explorar resultados por periodos, categorias.

e Modelo de datos estructurado: Relacion entre tablas de ventas, productos, y formas de
pago para permitir andlisis dindmico.

El enfoque esta orientado a representar de manera clara el comportamiento de las
ventas y permitir una interpretacion sencilla y rapida de los resultados.

Recoleccion de Datos Cuantitativos

Para la recoleccidn de datos se utilizd un sistema integrado recientemente al bar, el
cual permite proporcionar informacion en tiempo real. El sistema anterior no ofrecia esta
funcionalidad. Para el desarrollo del dashboard de ventas de VL, se utilizé un conjunto de datos
de registros que refleja operaciones comerciales reales registradas durante un periodo
especifico. Contar con datos auténticos permitid realizar un andlisis mas preciso y alineado con
la dindmica real del negocio, lo que a su vez otorga mayor validez a las conclusiones del trabajo.
Los datos fueron exportados desde el nuevo sistema de gestion que utiliza el local y se
entregaron en formato Excel, lo cual facilité su manipulacion y posterior integracién con Power
BI. El archivo principal incluia el detalle completo de cada transaccidn registrada, con campos
como la fecha y hora de la venta, el nombre del producto, la cantidad vendida, el precio
unitario, el monto total de cada operacion y el canal de venta. Ademas de la tabla de ventas,
se utilizd una segunda tabla con informacién sobre las formas de pago. Esta estructura
permitio construir una base solida para el analisis y disefiar visualizaciones. también se utilizd
una tercera tabla con informacién sobre los distintos productos que ofrece el bar. Esta
contenia datos como el nombre del producto, su rubro (vegetariano, bebida, etc.), y el precio
de venta. Esta tabla fue fundamental para segmentar los productos, identificar tendencias por
tipo de comida, y evaluar cudles eran los items con mayor impacto en las ventas.
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En resumen, la recoleccién de datos se basd en informacion real, estructurada vy
completa, lo que permitid desarrollar un modelo analitico confiable. La calidad y organizacién
del conjunto de datos original redujo la necesidad de limpieza intensiva y facilito el trabajo
posterior de transformacidn, modelado y visualizacion.

Figura N°4: Base de Datos extraida al Excel
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Fuente: Elaboracidn propia
Preparacion de datos

Una vez recolectados los datos reales del sistema de ventas de VL, se procedié a la
etapa de preparacion dentro del entorno de Power BI, especificamente utilizando el editor de
Power Query. Esta fase fue fundamental para asegurar que los datos estuvieran en condiciones
Optimas para ser modelados, relacionados y visualizados de manera eficiente.

El primer paso consistio en verificar la integridad de los datos. Se revisaron los registros
en busca de valores nulos, errores tipograficos, formatos inconsistentes y duplicaciones
innecesarias. Dado que la informacidn provenia directamente del sistema de informacién del
negocio, el nivel de integridad era alto, aunque fue necesario realizar algunos ajustes menores.
Por ejemplo, algunas celdas de fecha y hora requerian unificacién de formato para asegurar su
correcta interpretacion por Power Bl, y se eliminaron filas duplicadas que podian distorsionar
el analisis. Posteriormente, se realizaron varias transformaciones clave. Entre ellas, se
extrajeron componentes temporales Utiles desde la columna de fecha, como el afio, mes, dia
de la semana, para facilitar el andlisis temporal. Estas columnas derivadas permitieron agrupar
las ventas por diferentes criterios cronoldgicos, como la comparacidn entre dias. Se ajustaron
los formatos de cada columna. Por ejemplo, las fechas se establecieron como tipo fecha, los
totales como numero decimal, y los campos categdricos como texto.

También se estandarizaron los nombres de productos y categorias para asegurar
coherencia entre tablas, ya que en algunos casos habia diferencias minimas de escritura que
impedian una correcta relacién. Al concluir el proceso de transformacion se verifico la
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coherencia de los datos (e]j. ventas no negativas, fechas validas), se probaron filtros rapidos
para asegurar la integridad de las relaciones, y se prepararon las tablas para pasar al modelado,
asegurando que estuvieran en formato de tabla estructurada.

La fase de preparacion de datos permitioé limpiar, transformar y enriquecer el conjunto
original, garantizando la calidad y consistencia necesaria para el analisis. Estas acciones
sentaron las bases para el disefio de un modelo de datos robusto y confiable, orientado a
responder preguntas clave sobre el desempefio comercial de VL.

Figura N°_§_:_I:i_mpieza de d_qjcp_s__gq_ﬁower_@_q_gry
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Fuente: Elaboracién propia

Una vez finalizada la limpieza y transformacién de los datos, se procedié al disefio del
modelo de datos en Power Bl. Esta etapa fue clave para estructurar correctamente las
relaciones entre las tablas y facilitar el calculo de indicadores y la generacién de visualizaciones
dindmicas. El modelo adoptado en este proyecto se basdé en un esquema en estrella, una
estructura comun en inteligencia de negocios por su eficiencia y simplicidad. En este esquema,
se definid una tabla de hechos central (Ventas) que contiene los datos transaccionales, y varias
tablas de dimensiones que aportan contexto adicional a las métricas. Esta organizacidn
permite realizar andlisis segmentados, aplicar filtros y generar comparaciones entre diferentes
variables.

La tabla denominada “Detalle de Ventas”, incluyé todos los registros individuales de
transacciones, con campos como fecha y hora, producto, cantidad, precio unitario, importe
total, canal de venta. Esta tabla se conecté directamente con las siguientes dimensiones: Tabla
de Productos y Tablas de Formas de pago.
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Todas las relaciones fueron definidas como uno a muchos, donde la dimensiéon (por
ejemplo, productos o fechas) tenia un registro Unico por fila, y la tabla de ventas contenia
multiples coincidencias. Se utilizé la direccién de filtrado adecuada para garantizar que los
filtros aplicados en las visualizaciones impactaran correctamente en los datos analizados.
Ademas, se establecieron relaciones activas y bien documentadas para evitar ambigliedades
en los cruces de datos y asegurar la precision de las medidas DAX

Figura N°6: Relaciones entre tablas

Fuente: Elaboracién propia
Diseno del Dashboard de Ventas

El dashboard disefiado en Power Bl para analizar las ventas de VL fue estructurado en
tres paginas principales, con el fin de organizar la informacién de manera clara y especifica
segln el tipo de analisis requerido. Esta separacion en secciones diferenciadas permite al
usuario explorar el comportamiento comercial desde tres perspectivas complementarias: el
analisis en montos monetarios, el analisis en cantidades vendidas y el analisis de ventas segun
los clientes. Esta decisién de disefio responde a una necesidad comun en el dmbito de los
negocios: diferenciar entre el valor econdmico de las ventas, el volumen real de productos
despachados y el aporte que cada cliente genera al desempefio comercial.
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Figura N°7: P4gina de Ventas en Montos
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power B

La primera pagina del dashboard se enfoca en el andlisis de ventas en términos de
montos. En ella se presentan indicadores clave como el total de ingresos acumulados en el
periodo analizado, el ticket promedio por transaccidn, las ventas por rubro de producto
(buffet, bebidas, entre otros), y la evolucién de las ventas a lo largo del tiempo. También se
incluyen visualizaciones que permiten comparar el desempeiio de los distintos canales de
venta —como consumo en el local, pedidos para llevar y entregas por delivery—, y un grafico
gue muestra los productos que mads ingresos generaron. Estas visualizaciones permiten
identificar patrones de comportamiento econdmico, detectar picos o caidas en las ventas, y
reconocer qué lineas de productos aportan mayor rentabilidad.
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Figura N°8: Tarjetas
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Fuente: Elaboracion propia mediante Power BI

Ventas Totales: La tarjeta visual identificada como "Ventas Totales" representa uno de los
indicadores clave del dashboard, y tiene como propdsito mostrar de manera directa el monto
total facturado por el bar Veggie Life en el periodo analizado. Esta tarjeta funciona como una
métrica resumen, donde se consolida el resultado econdmico bruto de todas las transacciones
realizadas.

Margen Bruto: La tarjeta denominada "Margen Bruto" cumple la funcién de mostrar, de
manera clara, el resultado econdmico obtenido por VL una vez descontado el costo directo de
los productos vendidos.

Numero de Ventas: La tarjeta titulada "NUmero de Ventas" muestra la cantidad total de
transacciones realizadas en VL durante el periodo analizado. Esta métrica cumple un rol
esencial en el andlisis de desempeno comercial, ya que permite cuantificar el flujo de
operaciones y entender el volumen de actividad del negocio. A diferencia de otros indicadores
gue se centran en los montos econdmicos o las cantidades de productos vendidos, el nimero
de ventas refleja la frecuencia de compra de los clientes, y puede estar vinculado tanto al
comportamiento del consumidor como a la estrategia operativa del negocio.

Ticket Promedio: La tarjeta titulada “Ticket Promedio” muestra el valor medio que gasta un
cliente por cada transaccién realizada en VL. Desde una perspectiva analitica, esta métrica es
clave para evaluar el comportamiento de consumo individual, ya que permite entender cuanto
aporta, en promedio, cada cliente al total de ingresos. A diferencia del total de ventas, que
muestra una suma acumulada, el ticket promedio refleja la eficiencia de cada transaccién y
puede ser usado como referencia para definir estrategias de precios, promociones o combos.
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Figura N°9: Filtros

Fuente: Elaboracion propia mediante Power B

En el disefo del dashboard se incorporaron distintos segmentadores interactivos,
también conocidos como filtros, que permiten al usuario personalizar el analisis de los datos
segln distintos criterios relevantes para el negocio. Estos controles, ubicados en un panel
lateral, mejoran la usabilidad del informe y potencian la exploracion dinamica del
comportamiento de ventas. Los filtros disponibles son: Fecha, Rubro, Subrubro, Forma de Pago
y Tipo de Venta.

Filtro de Fechas: En el dashboard se incluye un filtro de fechas interactivo que permite
delimitar el periodo de analisis de los datos presentados. El filtro de fechas afecta
dinamicamente todos los indicadores y graficos del dashboard, lo que brinda al usuario la
posibilidad de observar como varia el comportamiento de ventas, clientes y productos segin
el periodo seleccionado

Rubro: EL segmentador de Rubro permite filtrar las ventas segun la categoria principal del
producto. En el contexto de Veggie Life, esto puede incluir agrupaciones como "Comidas",
"Bebidas", "Postres" o "Snacks", entre otros. Este filtro es especialmente util para comparar el
rendimiento general de las grandes lineas del menu y analizar cudl de ellas representa un
mayor volumen de ventas o genera mas ingresos.

Subrubro: El filtro de Subrubro ofrece una clasificacién mas detallada dentro de cada rubro.
Por ejemplo, dentro del rubro "Comidas", los subrubros podrian incluir "Probidticos",
"Productos sin TACC", 0"Wok" Este nivel adicional de segmentacién permite un analisis mas
fino del comportamiento de los clientes y ayuda a identificar cuales son las preferencias
especificas dentro de cada grupo de productos.



FACULTYAD D& | UNIVIRsIDAD
IE CIENCIAS NACIONAL » JORS NS | 0 Anfwersarto de! CIN
ECONOMICAS | I TUCUMAN

Foma de Pago: El segmentador de Forma de Pago permite analizar las ventas segin el método
de pago utilizado por el cliente, como efectivo, tarjeta de débito, tarjeta de crédito, billeteras
digitales u otros. Este filtro resulta fundamental para entender los habitos de consumo y
planificar la gestion de caja o la relacion con servicios de pago electrénico. También permite
observar si existen diferencias en el ticket promedio o la frecuencia de compra segun la forma
de pago utilizada.

Tipo de Venta: el filtro de Tipo de Venta permite segmentar la informacién segln el canal de
comercializacién: Local, u On Line. Este andlisis es clave para comprender qué canal es mas
rentable, cual tiene mayor volumen de operaciones y cdmo se comportan los clientes en cada
uno. Ademas, permite tomar decisiones sobre horarios, personal, estrategia de marketing o
logistica segln el comportamiento especifico de cada canal.

Figura N°10: Medidores y Tarjeta de alcance de Objetivo
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power Bl

Dentro del dashboard de Power Bl se incorpord un blogue especifico destinado a
evaluar el nivel de cumplimiento del objetivo de ventas mensual definido por el negocio. Este
analisis se representa a través de dos visualizaciones tipo medidor y una tarjeta numérica, que
en conjunto permiten visualizar de forma rapida y efectiva el desempefio real en relacién con
la meta establecida.

Ventas Reales vs Ventas Objetivo Mensual: Este medidor compara el monto de ventas reales
acumuladas en el mes con la meta de ventas mensual esperada. El sector azul representa lo
efectivamente alcanzado en ventas, mientras que el sector blanco representa la brecha
restante hasta cumplir el objetivo. Esta representacién grafica facilita una réapida
interpretacion del desempefio.

Porcentaje de Alcance del Objetivo: medidor muestra el porcentaje exacto de cumplimiento
del objetivo mensual de ventas. Esta visualizacién permite evaluar el rendimiento relativo sin
necesidad de calcularlo manualmente, y es Util para monitorear el avance progresivo a lo largo
del mes.Este grafico es especialmente valioso para la gestién comercial y la toma de decisiones
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en tiempo real, ya que permite ajustar estrategias si se detecta que el cumplimiento del
objetivo esta por debajo de lo esperado. También es Gtil para motivar al equipo, establecer
incentivos o ajustar campafias promocionales.

Ventas para alcanzar el Objetivo: Esta tarjeta muestra de manera directa cuanto falta vender
para alcanzar el objetivo mensual. Esta tarjeta complementa los medidores brindando una
cifra concreta que puede ser utilizada para fijar metas semanales o diarias, evaluar si es posible
alcanzar el objetivo en el tiempo restante del mes, y tomar decisiones tacticas con base en
datos reales.

Figura N°11: Graficos de Evoluciéon Mensual Y Diaria
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power B

Dentro del dashboard de Power Bl disefiado para el andlisis de ventas de VL, se
incluyeron dos visualizaciones fundamentales que permiten observar cémo varia el
comportamiento comercial a lo largo del tiempo: un grafico de barras de evolucién mensual y
un grafico de area/linea de evolucidn diaria. Ambas visualizaciones ofrecen una perspectiva
temporal complementaria, permitiendo identificar patrones, tendencias y momentos clave de
mayor o menor actividad econdémica.

Evolucion Mensual: muestra los ingresos totales por mes, utilizando barras verticales para
representar el monto facturado en cada uno. Este grafico permite al usuario comparar
facilmente el rendimiento entre meses, identificar tendencias de crecimiento o caida, y



FACULYAD D& | UNIVIRsIDAD
IE CIENCIAS NACIONAL » JORSMZS | A0 Anfversarto de! CIN

ECONOMICAS | I TUCUMAN

detectar posibles estacionalidades en la demanda. En este caso, se muestra un descenso
progresivo en las ventas desde octubre hacia noviembre, lo que podria estar relacionado con
factores como cambios en el clima, promociones especiales, feriados o comportamiento de
consumo.

Evolucion Diaria: muestra el comportamiento de las ventas desagregado por dia dentro de un
mes determinado. Se utiliza una combinacién de area sombreada vy linea de tendencia para
representar las fluctuaciones del monto diario vendido. Este grafico permite a los responsables
del negocio identificar qué dias de la semana o mes son mas fuertes, planificar mejor los
recursos (personal, stock, produccion) y evaluar el impacto de promociones o eventos
puntuales.

Figura N°12: Graficos de Forma de Pago y Tipo de Ventas
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Fuente: Elaboracion propia mediante Power B

Forma de Pago: El grafico presentado muestra los montos cobrados segun la forma de pago
utilizada por los clientes durante el periodo analizado. Estd representado mediante barras
horizontales, lo que permite una lectura rapida y comparativa de cada método de pago en
términos de su contribucion total a las ventas.

En primer lugar, se destaca ampliamente el uso del efectivo, que representa con
claridad la forma de pago predominante entre los clientes del local. Este dato puede
interpretarse como una fuerte preferencia del publico por métodos tradicionales, o una
posible falta de incentivo o comodidad en el uso de medios digitales. Le sigue la transferencia
bancaria como segunda opcidén mas utilizada. Esto indica una adopcidn creciente de métodos
de pago electrdnicos, aunque aun distante del uso del efectivo. En menor medida se registran
pagos mediante tarjeta de débito, Mercado Pago y tarjeta de crédito, los cuales reflejan una
menor participacidon de las herramientas digitales y del financiamiento. Esta baja utilizacion
podria estar vinculada a diversos factores, como el perfil del cliente, la accesibilidad a medios
de pago, o incluso las politicas comerciales del local (por ejemplo, promociones o recargos).

Tipo de Ventas: representa la distribucidon porcentual de las ventas segun el canal a través del
cual se concretaron, diferenciando entre ventas realizadas en el local y ventas realizadas
online. Este indicador permite entender cudl es el principal canal de comercializacién del
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negocio y qué peso relativo tiene cada modalidad en el total de las transacciones. Este
resultado refleja con claridad que Veggie Life depende en gran medida de las ventas
presenciales, lo que indica que su modelo de negocio estd fuertemente centrado en la atencién
directa al publico en el establecimiento fisico. La participacién del canal online es marginal, lo
gue podria deberse a varios factores, como la falta de promocidon de este canal, limitaciones
logisticas, baja demanda digital por parte del publico objetivo, o la ausencia de integracion con
plataformas de delivery. Esta baja adopcién del canal online representa una oportunidad de
mejora y expansion, ya que actualmente hay una tendencia creciente hacia el consumo digital,
especialmente en el rubro gastrondémico.

Figura N°13: Grafico de Productos Vendidos
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power B

Este grafico de barras horizontales muestra los productos vendidos en VL ordenados
de mayor a menor segun el monto total facturado. La informacidén estd representada mediante
barras proporcionales al valor de ventas acumulado por cada producto, lo que permite una
rapida comparacién entre ellos. Esta visualizacion cumple una funcién estratégica clave:
permite a los gestores del negocio identificar los productos que mas contribuyen a los ingresos,
evaluar su rentabilidad individual y tomar decisiones informadas sobre el menu. Por ejemplo,
podrian reforzarse campafias promocionales de productos de baja venta o, por el contrario,
concentrar esfuerzos en seguir potenciando el que ya es el mas rentable.

El grafico muestra que el producto “Buffet al peso para llevar” es claramente el mas
vendido en términos monetarios, con una diferencia muy significativa respecto al resto. Su
barra ocupa casi todo el ancho disponible y se acerca al valor de $10.000.000, lo que lo
posiciona como el producto estrella del negocio, tanto por volumen de ventas como por
impacto en la facturacion.

Los siguientes productos, como “Comida al peso para salon”, “Tenedor libre”, “Light” y
“Jugo natural”, tienen una participacidn considerablemente menor. Sus barras son mucho mas
cortas, indicando que sus ventas, aunque presentes, no alcanzan ni de cerca los niveles del



FACULTAD DE | UNIVIRNDAD
CIENCIAS NACIONAL » 985 XS W0 Anfversario de! CIN
ECONOMICAS DE TUCUMAN

Buffet al peso para llevar. Esto sugiere una alta concentracién de ingresos en un solo producto,
lo que puede representar tanto una fortaleza como una posible dependencia comercial. Mas
abajo en la lista aparecen productos como “Jugos de Frutas”, “Ensalada de frutas”, y otras
versiones de comida, con un nivel de ventas casi simbdlico. Esto puede deberse a distintos
factores: baja rotacidon, menor visibilidad en el menu, precios poco competitivos o
simplemente menor demanda del publico.

Figura N°14: Grafico Treemap de Rubro
Rubro
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power B

El grafico mostrado corresponde a un treemap o mapa de arbol, utilizado para
representar visualmente el grado de participacion de cada rubro en las ventas totales de
Veggie Life, medido en términos monetarios. Esta visualizacidn permite identificar qué tipo de
productos o lineas del menu son econdmicamente mds relevantes dentro del negocio,
comparando rubros entre si mediante proporciones de superficie.

El resto de los rubros como “Desayunos”, “Meriendas”, presentan una participacién
mucho menor. Sus bloques son considerablemente mds pequefios, lo cual refleja una
contribucién econdmica secundaria o marginal en comparacidon con el Buffet. Esta fuerte
concentracién en un solo rubro sugiere una alta dependencia comercial de ese rubro. Si bien
puede interpretarse como una fortaleza por su popularidad y rentabilidad, también representa
un posible riesgo estratégico si el consumo del Buffet disminuyera por cualquier motivo
(cambio de habitos, estacionalidad, restricciones, etc.).
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Figura N°15: Pagina de Ventas en Cantidades
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power B

La segunda pdgina del dashboard de Power Bl estd dedicada al analisis de ventas en
términos de cantidades, es decir, al nimero de unidades vendidas por producto, sin centrarse
en el valor monetario total generado. Este enfoque permite comprender el comportamiento
real de consumo de los clientes y la rotacién de productos, informacién clave para la toma de
decisiones operativas en Veggie Life.

En la parte superior del panel se encuentran ubicadas cuatro tarjetas que sintetizan los
indicadores clave de rendimiento correspondientes al periodo filtrado en el dashboard. Estas
tarjetas permiten interpretar de forma rdpida y clara el comportamiento cuantitativo de las
ventas, ya sea de un producto especifico o del conjunto total, dependiendo de los filtros
aplicados. La primera tarjeta muestra el valor de ventas totales. Si bien el enfoque principal
de esta pagina esta centrado en las cantidades, se incluye este dato monetario como
referencia contextual. Este valor permite comprender el impacto econdmico asociado a las
unidades vendidas, lo que resulta util para vincular el analisis de volumen con el rendimiento
financiero. La segunda tarjeta corresponde a la cantidad vendida, que indica las unidades
comercializadas del producto seleccionado durante el rango de fechas analizado. Esta métrica
refleja la rotacion directa del producto en términos fisicos, sin tener en cuenta su precio.

El analisis puede ser refinado mediante varios filtros interactivos ubicados en el panel
izquierdo. En este caso se aplicd un filtro especifico al producto “Empanada Carne de soja
texturizada”, pero también se puede segmentar la informacidn por rubro (categoria principal
del menu), subrubro (clasificaciéon secundaria), y por rango de fechas. Esta capacidad de
segmentacion otorga gran flexibilidad al analisis y permite comparar productos, identificar
tendencias por categoria o evaluar comportamientos en distintos momentos del afio.
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El grafico de evolucién mensual presenta la cantidad de unidades vendidas por mes, en
este caso representado con barras verticales. La visualizacién permite comparar el
rendimiento mensual del producto analizado y detectar fluctuaciones relevantes. Por otro
lado, el grafico de evolucién diaria ofrece un nivel de detalle mas granular, mostrando cuantas
unidades se vendieron dia por dia dentro del periodo filtrado. Se trata de un grafico de area
gue permite visualizar picos de actividad y momentos de baja demanda.

Finalmente, en el extremo derecho del panel se incluye un grafico de barras
horizontales que muestra la cantidad total vendida por producto, ordenada de mayor a
menor. En este caso, al estar aplicado un filtro especifico a la empanada de soja texturizada,
el gréfico refleja Unicamente ese producto. Sin embargo, sin filtros activos, esta visualizacion
permite comparar el rendimiento de todos los productos del menu, independientemente de
su precio, destacando aquellos con mayor rotacion.

Figura N°16: Grafico de Productos con varios
productos filtrados
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Fuente: Elaboracion propia mediante Power B

En este caso se observa una comparacion de productos por cantidad vendida, con
filtros aplicados especificamente a tres opciones del menu: Empanada Capresse, Sandwich de
milanesa de seitan y Shawarma Babel’s. Esta visualizacién en formato de barras horizontales
permite identificar, de forma clara y rapida, cual fue el nivel de demanda de cada producto
durante el periodo analizado.
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Figura N°15: Pagina de Ventas de Clientes
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Fuente: Elaboracién propia mediante Power B

La tercera pagina del dashboard estd dedicada al andlisis de clientes, permitiendo
evaluar el nivel de participacién de cada uno en las ventas del negocio, asi como identificar
patrones de consumo y los productos mas demandados por los principales compradores. Esta
seccidn es especialmente util para fines de fidelizacion, segmentacién de marketing y toma de
decisiones comerciales estratégicas.

En la parte superior del panel se ubican dos filtros interactivos que permiten segmentar
los datos visualizados y adaptar el analisis segun distintos criterios. El primero de ellos es el
filtro de fecha, que posibilita seleccionar un rango temporal especifico con el fin de analizar el
comportamiento de los clientes durante ese periodo concreto. Esto resulta util para observar
variaciones en el consumo, identificar patrones estacionales o evaluar el impacto de acciones
comerciales realizadas en determinados momentos. El segundo filtro corresponde al cliente,
y permite seleccionar uno o varios compradores de forma individual. Esta funcionalidad resulta
especialmente valiosa para realizar un seguimiento personalizado, estudiar casos puntuales de
alto volumen de compra, o evaluar la evolucién del gasto de un cliente especifico a lo largo del
tiempo.

El primer grafico, ubicado en la parte superior central, muestra a los clientes ordenados
de mayor a menor segun el monto total de sus compras en el periodo seleccionado. Cada
barra representa el valor econdmico total generado por cada cliente, permitiendo visualizar
rapidamente quiénes son los que mas compran y cuan significativa es su participacion en las
ventas totales. Esta visualizacion es clave para identificar a los clientes mas valiosos del
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negocio, con quienes se podrian aplicar estrategias de fidelizacidn, beneficios exclusivos o
seguimiento personalizado. También permite observar la concentracién de ingresos, es decir,
si gran parte de las ventas provienen de unos pocos clientes, lo cual puede implicar tanto una
fortaleza como un riesgo. El segundo grafico, ubicado en la parte inferior del panel, presenta
los productos mas vendidos en montos, pero esta vez desde la perspectiva del consumo total
generado por los clientes. Es decir, permite ver qué productos acumularon mayores ingresos
a lo largo del periodo analizado. La disposicidon en columnas permite comparar facilmente el
rendimiento econdmico de cada producto, y al cruzar esta informacién con el grafico superior
(de clientes), es posible detectar qué productos compran mas los clientes de alto valor, lo cual
es util para decisiones sobre menu, promociones dirigidas o desarrollo de combos
personalizados.

Recomendaciones
A partir del trabajo realizado sobre la estructura de costos, la gestion comercial y el
desempeiio operativo de VL, se proponen las siguientes recomendaciones:

1. Profesionalizar el sistema de costos: Implementar un registro sistematico y actualizado de
los costos de materia prima, mano de obra y costos indirectos. Esto permitira recalcular
periddicamente el costo total por kilogramo y anticipar desvios que afecten la rentabilidad.
Se sugiere establecer revisiones mensuales de precios e insumos criticos.

2. Reducir la incidencia de los costos indirectos: Dado que los costos indirectos representan
mas del 60% del costo total, es necesario revisar consumos energéticos, mantenimiento
de equipos y uso de recursos generales. La adopcion de buenas practicas operativas, como
horarios de coccidén planificados o uso eficiente del equipamiento, puede ayudar a
disminuir este porcentaje

3. Optimizar la produccion segun el andlisis de Pareto: Los platos del grupo A deben ser el
foco principal del abastecimiento, la produccién y el control de calidad. Para los productos
de baja rotacién (grupos B y C), se recomienda reformular recetas, mejorar visibilidad en
el buffet o evaluar su permanencia en el menu segin su desempefio econdmico.

4. Aprovechar la informacion del dashboard para tomar decisiones: El panel de ventas
ofrece informacidn clave sobre comportamiento del consumidor, rubros mas demandados
y métodos de pago predominantes. Se recomienda utilizar este dashboard de forma
semanal para detectar tendencias, corregir desvios de ventas y planificar acciones
comerciales.

5. Fortalecer el canal online: Dado el bajo nivel de ventas por canales digitales, se sugiere
promover activamente el servicio online mediante redes sociales, combos exclusivos,
alianzas con plataformas de delivery y mejoras en la experiencia de compra digital.

6. Mejorar la gestion comercial: El uso de KPIs como margen bruto, ventas por rubro y por
cliente permite disefar promociones segmentadas, combos de alta rotacidn y estrategias
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para aumentar la compra promedio. Se recomienda establecer metas mensuales internas
con seguimiento desde el dashboard.

7. Implementar un programa de fidelizacion de clientes: se sugiere desarrollar beneficios
por recurrencia, descuentos por volumen o promociones los dias de menor demanda.

8. Avanzar hacia un analisis de rentabilidad: El siguiente paso légico es complementar el
estudio de costos con un analisis de rentabilidad. Este andlisis facilitara decisiones mas
precisas sobre precios, reformulacién de recetas y estrategias comerciales orientadas a
mejorar la ganancia neta del negocio.

Conclusiones

El proceso de trabajo desarrollado permite generar una comprensién mas estructurada
sobre la dindmica interna del emprendimiento y sobre los factores que influyen en su
desempeiio operativo y comercial. La integracién de herramientas de andlisis de costos,
criterios de gestion y visualizaciones interactivas posibilita transformar la informacion
existente en un insumo estratégico, aportando un nivel de claridad que resulta indispensable
para planificar con fundamento.

Un sistema de costos estructurado no solo permite conocer cudnto cuesta producir,
sino también interpretar como se comportan los recursos, qué factores ejercen mayor presion
sobre la rentabilidad y qué decisiones pueden mejorar la eficiencia operativa. Se debe resaltar
la importancia de contar con recetas estandarizadas, gramajes definidos y registros
sistematicos. La inexistencia de estas herramientas dificulta la construcciéon de un costo
confiable y limita la capacidad de detectar ineficiencias o implementar controles efectivos. La
formalizacion del proceso productivo y la estandarizacidn de la informacién representan pasos
fundamentales para mejorar la precision del analisis de costos y, a su vez, fortalecer la calidad
del servicio.

El uso de indicadores, métricas y herramientas visuales contribuye a instalar una légica
de gestién basada en evidencia, un aspecto clave para mejorar la toma de decisiones. La
posibilidad de observar tendencias, fluctuaciones, patrones de consumo y niveles de
desempeiio brinda a la organizacién una base para orientar sus recursos hacia areas criticas,
corregir desvios y reforzar los puntos fuertes. De este modo, el analisis no solo permite
describir la situacidn actual, sino también abrir un camino para adoptar un enfoque de control
y mejora continua.
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Apéndice

Preguntas para las Entrevistas

Analisis Foda
Fortalezas

¢Qué considera que diferencia a VL de otros bares o restaurantes de la zona?

¢Qué aspectos de la propuesta gastrondmica cree que generan mas satisfaccion en los
clientes?

¢Con qué recursos o capacidades cuenta la empresa que considera dificiles de imitar por la
competencia?

¢Qué logros o hitos recientes valora como fortalezas de la organizacion?

Debilidades

¢éCudles son las principales dificultades que enfrenta en la gestidn diaria del negocio?
éExisten limitaciones en la estructura organizativa o en la capacitacién del personal que
afecten el desempeiio?

¢Qué procesos internos considera que no estan optimizados o que podrian mejorarse?

Oportunidades

¢Qué tendencias del mercado gastrondmico actual podrian beneficiar a VL?

éExisten segmentos de clientes alin no atendidos que puedan representar una oportunidad de
crecimiento?

¢Qué alianzas, eventos o politicas publicas cree que pueden favorecer al negocio?

Amenazas

¢Qué factores del entorno econdmico o politico percibe como riesgos para la empresa?

¢De qué manera la competencia afecta el desempefio y el posicionamiento de VL?

¢Qué cambios en los habitos de consumo o en la situacién econdmica de los clientes podrian
impactar negativamente en el negocio?

¢Qué riesgos identifica en la dependencia de ciertos proveedores o en la volatilidad de los
precios de insumos clave?

5 Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos entrantes
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éQué tan dificil cree que es para un nuevo bar vegetariano/vegano abrir y competir en
Tucuman?

éQué barreras de entrada existen hoy? (capital inicial, proveedores, permisos, conocimiento
del rubro, experiencia culinaria, etc.)

¢Siente que la competencia en este sector estd aumentando? ¢Por qué?

¢Qué ventajas considera que tiene tu bar frente a un posible nuevo competidor?

Poder de negociacién de los proveedores

¢Cuantos proveedores principales maneja actualmente?

¢Qué tan dependiente es el bar de ciertos proveedores especificos (por ejemplo, verduras,
tofu, granos, frutos secos)?

¢Siente que los proveedores tienen poder para subir precios o imponer condiciones?

¢Es facil reemplazar a un proveedor por otro? ¢ Por qué si o por qué no?

¢Qué estrategias usa para manejar la relaciéon proveedor—negocio?

Poder de negociacién de los clientes

¢Qué tan exigentes son tus clientes en cuanto a precio, calidad y variedad?

éCree que sus clientes compararian tu menu con el de competidores antes de elegir?
éLos clientes suelen ser fieles al bar o cambian facilmente a otro local?

¢Qué factores valoran mas (precio, sabor, ingredientes frescos, ambiente, delivery, etc.)?
¢Coémo reaccionan tus clientes ante cambios de precios?

Amenaza de productos sustitutos

¢Qué alternativas tiene un cliente si decide no comer en un bar vegetariano/vegano? (comida
rapida tradicional, otros restaurantes saludables, cocina casera, etc.)

¢Siente que esas alternativas afectan tus ventas?

¢Qué hace para diferenciarte frente a esas opciones sustitutas?

¢Qué valor unico cree que ofrece tu propuesta respecto de los sustitutos?

Rivalidad entre competidores existentes

¢Cuales son tus principales competidores directos en Tucuman?

¢Qué caracteristicas de ellos te generan mas presidon competitiva? (precios, variedad,
ubicacidn, reputacion, marketing, etc.)

¢Como describirias la intensidad competitiva del sector vegetariano/vegano?

¢Qué estrategias utiliza para mantenerse competitivo?

¢Cuales son tus principales ventajas competitivas frente a ellos?
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Analisis de Costos

¢Actualmente lleva un registro detallado de los costos de las recetas?

¢Cémo calculan hoy los costos de los platos? (si es que lo hacen)

¢Tienen identificado cudnto representa la materia prima en el costo total?

é¢Conoce el porcentaje aproximado de costo sobre el precio de venta?

éLos precios de estos insumos varian mucho durante el mes?

¢Compran por peso, por unidad o por volumen?

¢Como manejan el control del stock (manual, sistema, hojas de calculo, experiencia del
personal)?

¢Hay desperdicio o merma significativa? ¢La miden?

¢Como calculan el costo de mano de obra asignado a cada receta?

¢Qué costos fijos afectan a la cocina? (gas, luz, agua, alquiler, mantenimiento de equipos,
detergentes, empaques, etc.)

éSaben cudnto representan esos costos indirectos por mes?

éTienen un método para distribuir esos costos entre platos?

¢Tienen fichas técnicas de recetas?

¢Cémo fijan el precio de venta de cada plato?

Dashboard de Ventas

¢Qué informacién te gustaria ver de manera rapida cuando abre un panel de ventas?
¢Cual es el principal objetivo que quiere lograr con este dashboard?

¢ Toma decisiones hoy con datos? ¢ Cudles?

¢Qué sistema utilizan para registrar las ventas?

¢Cuales serian los KPIs mas importante?

¢Qué informacién hoy siente que le falta para planificar?

¢Qué métricas monetarias le interesan mas?

¢Qué tan importante es ver la evolucién del negocio en el tiempo?

¢El negocio maneja clientes frecuentes, registro de nombres o bases de datos?



