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Resumen Ejecutivo

En el presente TFG se desarrolla un proyecto de inversion para la instalacion de
una empresa de instalacion y reparacion de sistemas de climatizacion y refrigeracion
bajo modelacion CANVAS. El mismo se desarrollé en tres grandes etapas, en la
primera se presenta el tema, como planteo de los objetivos, y marco tedrico, en el cual
se desarrollan los principales conceptos que permitirdn estructurar el proyecto de
inversion, haciendo foco en CANVAS, como un tipo de modelacion moderna para

nuevos emprendimientos.

En la segunda etapa se presenta la metodologia de investigacion y el andlisis de
contexto, en el cual se utilizaron las herramientas PESTEL y el anélisis de las 5 Fuerzas
de Porter; en el mismo se detecté que es un proyecto viable, ya que se presenta una
demanda insatisfecha y una necesidad creciente de instalaciones de aire acondiciones
principalmente; sin embargo, el macro entorno se encontré con cierta inestabilidad
temporaria, sobre todo en el &mbito econémico, por todavia sentir las secuelas del

cambio de gobierno en 2015 y el consecuente cambio de politicas a nivel general.

Finalmente, en la tercera etapa se presenta el proyecto de inversion propiamente
dicho, en donde se desarrollan cada uno de los 9 bloques planteados por la modelacién
seleccionada, finalizando con un analisis financiero. De acuerdo al mismo y al anélisis
de sensibilidad, el proyecto es viable financieramente, logrando rentabilidad en un plazo

superior a los dos afos.

Palabras Claves: Proyecto de inversion — CANVAS — Rentabilidad — sistemas

de climatizacién y refrigeracién — Servicio técnico



Abstract

In the present TFG an investment project is developed for the installation of a
company of installation and repair of systems of air conditioning and refrigeration under
CANVAS modeling. It was developed in three main stages, in the first one the subject is
presented, as an objective, and theoretical framework, in which the main concepts are
developed, which will allow the structuring of the investment project, focusing on

CANVAS, as a Type of modern modeling for new ventures.

The second stage presents the research methodology and the context analysis, in
which the PESTEL tools and the analysis of the 5 Porter Forces were used; In the same
it was detected that it is a viable project, since there is an unsatisfied demand and a
growing need of air conditioning installations mainly; However, the macro-environment
was met with some temporary instability, especially in the economic sphere, still feeling
the aftermath of the change of government in 2015 and the subsequent policy change at
the general level.

Finally, in the third stage, the investment project is presented, where each of the
9 blocks proposed by the selected model is developed, ending with a financial analysis.
According to the same and the sensitivity analysis, the project is financially viable,
achieving profitability over a period of more than two years.

Key Words: Investment project - CANVAS - Profitability - air conditioning and

refrigeration systems - Technical service
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1.1. Introduccion

El presente trabajo surge a partir de la demanda establecida por Marcelo
Pastrello, técnico especialista matriculado en equipos de refrigeracion y climatizacion,
quien posee un proyecto llamado “Lionice” dedicado a brindar los servicios de
instalacion, mantenimiento y reparacion de diferentes equipos, sin embargo desea
formalizar su servicio pudiendo crecer profesional y laboralmente, pero por falta de

formacion no ha podido lograrlo.

A partir de la demanda, se plante6 como objetivo de evaluar el proyecto de
inversion utilizando la validacion permanente y determinar la viabilidad de implementar
el proyecto como empresa a largo plazo, teniendo en cuenta las necesidades de

inversion como el potencial flujo de fondos.

Para lograr esto, en primera instancia se realizara el Marco Tedrico presentando
los principales conceptos que enmarcaran el trabajo de campo. Posteriormente se
presenta la metodologia, donde se plantean las herramientas para la recoleccion de

datos.

A continuacion se presenta el analisis del macro y microentorno, donde se
analiza el contexto en el cual se insertara la empresa, utilizado para el macroentorno el
Analisis PESTEL, mediante el cual se observaran las principales tendencias a nivel
nacional e internacional, respecto del sector en el cual interactuara el proyecto.
Siguiendo con el analisis contextual, se presenta el analisis del microentorno mediante
las 5 Fuerzas de Porter, que permitira observar como se comporta el mercado local y la
viabilidad comercial del proyecto en el mismo.

Seguido se desarrolla el proyecto de inversion propiamente dicho, planteando
los diferentes requerimientos y caracteristicas a partir de la modelacion CANVAS y los
9 bloques de esta: 1) Clientes; 2) Valor Agregado; 3) Relaciones; 4) Canales de
Comunicacion y Distribucion; 5) Estructura de Ingresos; 6) Actividades Claves; 7)
Recursos Claves; 8) Asociaciones Claves; y 9) Estructura de costos. Al finalizar la
misma, se realizara el analisis financiero con los principales indicadores, como el
andlisis de sensibilidad. Finalmente, se presentara las conclusiones, bibliografia y

anexos.
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1.2.  Justificacion

A lo largo de décadas, los seres humanos han utilizado la tecnologia con el fin
de aprovechar de la mejor manera los recursos que brinda la naturaleza, de una forma tal
que, en la actualidad, esta rodeados de objetos que mejoran la calidad de vida, pero que
son tan cotidianos que pasan por alto hasta que estan fuera de nuestro alcance.

En el hogar, cosas tan simples como lo son una plancha, el televisor , una
secadora de pelo, la licuadora, el refrigerador, provienen de la utilizacion de los recursos
naturales, sin embargo estan tan arraigados en la vida cotidiana que a las personas no les
interesa mucho saber sobre su evolucion; es que poco a poco el ser humano ha generado
una relacion de dependencia con la tecnologia, sin la cual aspectos basicos serian un
nuevo mundo a describir, lo que significaba un bien de lujo afios anteriores, hoy paso a

ser una necesidad basica.

Hoy, los hogares consumen mas del 40% de la energia que se produce en el pais,
la cual se utiliza principalmente para climatizacion, calentar agua corriente sanitaria
(ACS), coccion de alimentos, iluminacion y uso de electrodoméstico, expone Charly
Karamanean de La Casa G (La casa Sustentable en Argentina) en una entrevista
realizada por Rodrigo Herrera Vegas para diario La Nacion (La Nacion, 2014). En la
misma nota se apunta que en el caso de los sistemas de climatizacion, los aparatos de
eficiencia intermedia, como el piso eléctrico y el aire acondicionado con bomba de
calor, son una alternativa razonable para hogares gque cuentan con buena aislacion
térmica. Entre los més eficientes se encuentran los equipos de aire acondicionado con
bomba de calor, su eficiencia suele ser superior al 400% vs. 80-110% de las calderas

que utilizan gas, por lo que a mediano y largo plazo resultan mas convenientes.

En aquellos hogares de gran superficie y uso permanente, sin acceso a redes de
gas natural, las tecnologias eléctricas de alta eficiencia resultan mas convenientes que
las que utilizan gas y ademéas cumplen la doble funcion de acondicionar el aire en

verano.

Estas circunstancias no son ajenas a la poblacion, de acuerdo a las estadisticas
brindadas por EPEC (Empresa Provincial de Energia de Cdrdoba), en diciembre de
2015 hubo 5 millones de aires acondicionados prendidos simultdneamente, alcanzando
el mayor pico de consumo energético en la historia de la empresa (EPEC, 2015). De

acuerdo a este mismo ente, entre 2010 y 2014 se vendieron alrededor de cuatro millones
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de aires acondicionados en la Argentina; cifra que siguié en aumento durante 2015, ya
que se sumaron a los que existian previamente. Sumado a esto, las estadisticas
brindadas por el Ente Regulador de los Servicios Publicos (ERSEP), en lo que va del
afio 2016 el principal electrodoméstico con mayor consumo eléctrico ha sido el aire
acondicionado (ERSEP, 2016).

Estas estadisticas demuestran el aumento de demanda también en instalaciones
de estos electrodomeésticos. Segun una publicacion del diario La VVoz del Interior en el
2014, los tecnicos recibian hasta 15 llamados por dia para la colocacion de los mismos;
si se tiene en cuenta que en el afio 2015 hubo un aumento considerable de la
venta/consumo de estos electrodomésticos, se puede deducir que la demanda de
Ilamados a los técnicos ha aumentado de manera proporcional (La oz del Interior,
2015)

Sin embargo, uno de los problemas que se genera a la hora de la instalacion o
reparacion de estos equipos de climatizacién y refrigeracion, es que en Cérdoba Capital
existen pocas empresas que brinde este servicio, este dato surge luego de hacer un
estudio de mercado de la competencia. Por lo general se encuentran técnicos
matriculados que son recomendados de boca en boca, esto no significa que los mismo
no realicen un trabajo garantizado, pero hay que tener en cuenta que una instalacion
defectuosa puede ocasionar riesgos para las personas que hacen uso de estos sistemas de

refrigeracion, climatizacion y representar un gasto innecesario de energia y dinero.

Es por esto que la presente idea de negocio es brindar a los posibles clientes
mayor confiabilidad, un lugar fisico ubicado en un punto neuralgico para que el cliente
pueda tener una relaciébn mas directa con los técnicos y garantizar un servicio de

primera calidad.

A partir de esta demanda que va incrementando afio a afio, una primera
aproximacion al mercado local, pareciera indicar la necesidad en el sector de la
inclusion de nuevas empresas dedicadas al rubro de sistemas de refrigeracion y
climatizacion. Por lo cual, en el presente trabajo se va a llevar a cabo un analisis para
determinar la factibilidad financiera, no solo para saber si el proyecto es rentable o no,
sino para que sea Util para distinguir entre diferentes alternativas de accion si dicho

proyecto es viable para ser aprobado en virtud de su optimo potencial real.
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Este proyecto se desarrolla bajo la modelacion de negocio CANVAS, siendo
esta ultima una herramienta innovadora, estratégica y practica que maximiza los
recursos del emprendedor y generar un modelo de negocio con mayores probabilidades

de éxito
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2.1. Temay Objetivos

2.1.1. Tema

Apertura de una empresa de instalacion y reparacion de sistemas de
climatizacion y refrigeracion bajo modelacion CANVAS.

2.1.2. Objetivos
2.1.2.1.  Objetivo General

Realizar una evaluacion econémica y financiera del proyecto de inversion
“Lionice”, en base a los flujos de fondo y anexando al analisis, la modelacién
CANVAS, para ser implementado en Diciembre de 2017 en la ciudad de Cordoba
Capital.

2.1.2.2.  Objetivos Especificos

e Evaluar el contexto macro y microentorno del mercado en donde se
insertara “Lionice”.

e Disefiar los 9 bloques CANVAS para el desarrollo de la empresa
“Lionice”, especializada en sistemas de climatizacién y refrigeracion, en
Cordoba Argentina.

e Estimar la inversion inicial, los recursos necesarios para la instalacion y
apertura de la empresa “Lionice”, determinando la viabilidad financiera y

rentabilidad del proyecto.
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Capitulo 111




3.1.  Marco Tedrico
3.1.1. Modelo de Negocio

Para desarrollar un modelo de negocios existen diferentes formas, desde las mas
tradicionales a las mas innovadoras, pero todas apuntan a un solo espacio, generar un

negocio que sea rentable y pueda insertarse en el mercado.

Sapag Chain (2007), al respecto identifica cuatro etapas en la creacion de un
modelo de negocios: 1) La generacion de la idea; 2) Los estudios de pre inversion; 3) la
inversion para implementacion; 4) La puesta en marcha y operacion del negocio. Sin
embargo, aunque muy util y utilizado durante muchos afios, tiene una gran desventaja,
es un modelo estatico y poco realista en cuanto a los cambios del entorno, que en la

actualidad son acelerados.

Ante una nueva demanda del mercado, surge una nueva metodologia para la
modelacion de negocios, denominada CANVAS, creado por Osterwalder y Pigneur en
2011. De acuerdo a estos autores “un modelo de negocio describe las bases sobre las

que una empresa crea, proporciona y capta valor” (Osterwalder Pigneur, 2011: 14).

El modelo CANVAS describe un modelo dividido en nueve maddulos, los cuales
“(...) cubren las cuatro aéreas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura
y viabilidad econdémica” (Osterwalder, Pigneur, 2011: 15). Como se puede observar, las
cuatro areas mencionadas por Osterwalder y Pigneur son equivalentes a las

mencionadas por Sapag Chain (2007).

Los bloques definidos por Osterwalder y Pigneur (2011) son:

o Segmento de mercado

Son el centro de cualquier modelo de negocio, ya que ninguna empresa puede
subsistir por un largo tiempo en el mercado sino tiene clientes. Son los diferentes grupos
de personas o entidades que comparten necesidades, atributos o compartimientos que
permiten que se puedan agrupar. Las empresas deben seleccionar con gran precision al
segmento en el cual van a dirigirse, teniendo en cuenta que deben ser clientes rentables

(Osterwalder y Pigneur 2011).
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Segun Osterwalder y Pigneur (2011) se pueden segmentar los clientes segun:

e Sus necesidades demandan y justifican una oferta diferente
e Parallegar a ellos se elaboran diferentes canales

e Se exige una relacion diferente

e Poseen una rentabilidad diferente

e Estan dispuesto a pagar por diferentes aspectos de lo que ofrecemos

Existen varios tipos de segmento de clientes, el autor identifica los siguientes

(Osterwalder y Pigneur, 2011):

e Mercado de masas: en este mercado no existen distinciones entre las
caracteristicas de los clientes. La propuesta de valor, los canales de
distribucion y el producto o servicio se van a ofrecer a un gran grupo de
clientes que tengan necesidades y problemas similares.

e Nicho de mercado: Los modelos de negocio esta dedicado a atender un
segmento especifico. En este caso la propuesta de valor, los canales de
distribucion y las relaciones con el cliente se proyectan a las condiciones
especificas de esa fraccion de mercado.

e Mercado Segmentado: tiene diferentes segmentos de mercado que
tienen necesidades y problemas a resolver con pequefias diferencias.

e Mercado Diversificado: atienden segmentos de clientes que presentan
necesidades y problemas absolutamente nada que ver.

e Plataforma Multilaterales o mercado multilaterales: cuando el
modelo de negocio esta dirigido a diferentes segmentos de clientes pero

que estan interrelacionados.

o Propuesta de valor

Es una estrategia empresarial, que nos diferencia y nos hace Unico de una
manera natural, puede ser una propuesta innovadora y presentar una oferta innovadora,
alucinante o puede presentar una oferta ya existente en el mercado e afiadirle un atributo

adicional que lo haga Unico.

Crea valor para un segmento de mercado, constituye una serie de ventaja que
son ofrecidas a nuestros clientes. Su finalidad es resolver un problema o complacer una
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necesidad al cliente (Osterwalder y Pigneur, 2011). Osterwalder y Pigneur (2011)

plantean algunos elementos que sirven para desarrollar la propuesta de valor, ellos son:

e Novedad: Ofrecer un producto o servicio novedoso, satisfaciendo una
necesidad hasta ese entonces desconocida.

e Mejora del Rendimiento: Mejorar el rendimiento de un producto o servicio.

e Personalizacion: Adaptar el producto o servicio de acuerdo a las necesidades
especificas de los diferentes clientes.

e Tercerizacion: Consiste en cederle a otras empresas funciones, actividades
y/o responsabilidades.

e Disefio: Es un factor importante, que hay que probar si para el cliente es
percibido como un valor agregado del producto o servicio que ofrecemos.

e Marca/ Estatus: Las personas encuentran valor en una marca en particular,
ya gque la misma esté vinculada con ciertas particularidades que quieren hacer
propias.

e Precio: Ofrece un valor cuando esta dirigido a un segmente de clientes
sensibles al costo de los productos o servicios.

e Reduccion de Costos: Hay negocios montados con el valor de ayudar a los
clientes a ahorrar dinero.

e Reduccion de riesgo: Es muy valorado por los clientes brindarles seguridad
al momento de la adquisicion del producto o servicio.

e Accesibilidad: a partir de los avances e innovaciones constantes de la
tecnologia y la comunicacion, fueron surgiendo nuevos modelos de negocio
que posibilitaron que nuevos consumidores alcanzaran a productos y servicios
de una manera accesible y préctica.

e Comodidad/Utilidad: los consumidores cada vez valoran mas las cosas
sencillas y préacticas a la hora de usar, comprar o adquirir un producto o

servicio.

. Canales

Es el modo en que una empresa comunica a los diferentes segmentos de clientes
la propuesta de valor y genera reconocimiento de su producto o servicio. Estos canales

cumplen funciones desde dar a conocer al cliente los productos y servicios que una
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empresa ofrecer, asistir al cliente a evaluar la propuesta de valor de la organizacion,

permitir que el cliente compren productos y servicios determinados, aportar a los

clientes una propuesta de valor hasta brindarle al cliente un servicio de posventa

(Osterwalder y Pigneur, 2011).

Los canales tienen cinco fases distintas, aunque no perpetuamente una empresa

las abarca a todas, ya que alguna fase puede estar terciarizada a una empresa

especializada. Osterwalder y Pigneur (2011) precisa las siguientes fases:

Informacion: En esta fase se da a conocer el producto o servicio que ofrece
la empresa a través de la publicidad en medios de comunicacion como
television, radio, medios gréficos, internet.

Evaluacion: Se lleva a cabo ciertas actividades con los clientes/consumidores
con el propdsito de ayudar a la empresa a recaudar testimonios directos de los
clientes con respecto a la propuesta de valor, el producto o servicio ofrecido.
Compra: Es el momento donde el cliente se decide y elige la propuesta de
valor que le ofrece la empresa y realiza la transaccion, firma el contrato, nos
envia una orden de compra, realiza el pago a través de una tarjeta de crédito o
cualquier otro medio de pago.

Entrega: En esta etapa es donde la empresa debe esquematizar de manera
estratégica de qué manera va a hacer llegar nuestra propuesta de valor al
cliente/consumidor.

Posventa: En esta Gltima fase se perfecciona la propuesta de valor brindada
ofreciendo al cliente/consumidor un servicio de atencién posterior a la venta
del producto o servicio. Se logra afinar la relacion empresa —

cliente/consumidor.

A la hora de ofrecer una propuesta de valor, es sustancial hallar la combinacion

precisa de canales para acercarse a los clientes del modo apropiado. Entre los canales se

puede sefialar los directos e indirectos, como asi también los canales propios y canales

de socio (Osterwalder y Pigneur, 2011). Osterwalder y Pigneur (2011) plantean los

siguientes canales directos:
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Equipo Comercial: La empresa cuenta con vendedores en relacion de
dependencia y son ellos los encargados de generar el nexo con los potenciales
clientes, persiguiendo el objetivo de finalmente realizar la venta.

Ventas en Internet: Con el avance de la tecnologia y los medios de
comunicacion, este medio de venta en la actualidad es uno de lo més utilizado

por los clientes ya que es eficiente y comodo a la hora de comprar.

Por canales indirectos Osterwalder y Pigneur (2011) se refiere a:

Tiendas Propias: Es un método de llegar a los clientes de manera directa y
hacer un andlisis méas cercano, puntilloso sobre la experiencia y satisfaccion
que tuvo el cliente al comprar el producto o servicio.

Tiendas de Socio: Son negocios minoristas que venden un producto o
servicio pero no son duefios de los mismos.

Mayorista: Son negocios mayoristas que se encargan de vender y distribuir

productos o servicios a comercios minoristas.

Relaciones con clientes

Cuando se desarrolla un negocio se determina el tipo de relacion que se aspira a

tener con cada segmento de mercado. Estas relaciones pueden surgir luego de hacer un

analisis o sea conscientemente o pueden surgir de manera inconsciente.

Las relaciones con los clientes pueden estar basadas en la captacion de clientes,

fidelidad de los clientes o estimulo de las ventas. Se puede configurar distintas

relaciones con los clientes segun Osterwalder y Pigneur (2011):

Asistencia Personal: Se basa en la interaccion humana, cuando el cliente se
puede comunicar de manera directa con un representante de atencién al
cliente que lo asista durante el proceso de venta y/o posteriormente.

Asistencia Personal Exclusiva: Se establece una relacion més intima y
profunda especificamente con un cliente determinado, suele dilatarse durante

un largo periodo de tiempo.
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e Autoservicio: La organizacion se limita a proporcionarle al cliente todos los
medios para que este se pueda servir, el cliente auto administra la relacion
con la empresa.

e Servicios Automaticos: Algunas empresa de acuerdo al producto o servicio
que comercializan pueden ofrecer servicios automatizados. Donde reconocen
a los diferentes clientes, sus preferencias para asi poder brindarles la
informacién relativa a su pedido.

e Comunidades: La empresa estimula a la creacion de comunidades que tienen
un interés en comun, de esta manera los usuarios forman parte de la misma y
alli se puede compartir informacion, dudas, nuevos proyectos. Estas
comunidades posibilitan a las empresas no solo la posibilidad de generar
ventas sino acceder a informacién para mejorar el producto o servicio
ofrecido.

e Creacion Colectiva: Es el proceso por el cual las empresas invitan a sus
clientes para que los mismos participen activamente en la creacion de nuevos

productos y servicios

o Fuente de Ingreso

En este modulo se muestra como la propuesta de valor llego a ser conocida y
comprada a través de los diferentes canales, que han permitido que se establezcan

relaciones con los diferentes segmentos de clientes.

Se va a ver reflejado en el flujo de caja que genera cada empresa en los
diferentes segmentos de cliente segin (Osterwalder y Pigneur, 2011). Por su parte
Sapag Chain (2007) plantea que el flujo de caja de cualquier negocio se confecciona de
cuatro elementos fundamentales: a) los egresos iniciales, b) los ingresos y egresos
generados en el periodo operativo, c) el periodo en que los ingresos y egresos
ocurrieron, d) el valor de desecho; es importante tener en cuenta que los egresos que
menciona Sapag Chain, Osterwalder y Pigneur (2011) los traen en el médulo de Egresos

o0 Estructura de Costos, que se vera mas adelante.
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Osterwalder y Pigneur (2011) plantean las siguientes fuentes de ingresos:

e Venta de Activos: Los activos con lo que cuenta una organizacion pueden ir
desde el inmueble donde lleva a cabo la actividad operaria, hasta el dinero
que posee en su cuenta corriente. Pero Osterwalder y Pigneur (2011) se
enfocan en la venta de los productos o servicios que ofrecen las
organizaciones donde el cliente paga una suma de dinero para obtenerlo.

e Cuota por Uso: Es una fuente de ingreso que esta relacionada
proporcionalmente al uso que el cliente le dé a un servicio determinado.

e Cuota de Suscripcion: Los clientes pagan por un servicio que se va a brindar
de manera constante hasta que caduque la suscripcién al mismo.

e Preéstamo/Alquiler/Leasing: Se le ofrece al cliente el uso 0 sesion
temporaria de un activo a cambio de una remuneracion pactada por un tiempo
fijado, en caso del leasing se puede hacer uso de la opcion de compra.

e Concesion de Licencia: Cuando el propietario le transfiere la propiedad
intelectual a una empresa a cambio del pago de una licencia.

e Gastos de Corretaje: Es la fuente de ingreso que percibe una empresa por
ser intermediaria, actuando en nombre propio entre dos 0 mas partes.

e Publicidad: Es el ingreso por servicios prestados por llevar a cabo una

publicidad de un producto o servicio, marca, espectaculos.

. Recursos claves

Siguiendo a Osterwalder y Pigneur (2011), los recursos claves son los activos
gue una empresa consume para poder desarrollar su vida operativa y asi poder generar y
vender la propuesta de valor. Son necesarios para llegar a los mercados, entablar
relaciones con los diferentes segmentos de clientes y fundar la propuesta de valor.
Cuando se habla de recursos claves estos pueden ser fisicos, financieros, intelectuales o
humanos. Ademas, la organizacion puede ser propietaria de los mismos, alquilarlos por

un periodo determinado y obtenerlos de sus socios claves.

e Fisicos: Se incluyen los activos fisicos como son los inmuebles, maquinarias,

sistemas, puntos de venta y redes de distribucion.
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e Intelectuales: Son una fuente significativa, son dificiles de desarrollar pero
cuando esto se logra se generan ventajas competitivas. Entre ellos podemos
encontrar marca, patente, derecho de autor.

e Humanos: Es inviable pensar en un modelo de negocio sin personas que
lleven a cabo las tareas claves, toda organizacion necesita un grupo de
personas gue tenga en claro cuéles son los objetivos que persigue.

e EconOmicos: Los recursos econdémicos son fundamentales para que un
modelo de negocio arranque y avance 0 para que un negocio puesta en

marcha cree nuevos productos o mejore los actuales.

. Actividades clave

Son las acciones méas importantes junto a los recursos claves para generar y
ofrecer la propuesta de valor a los clientes, llegar a los mercados a través de los canales
propuestos y construir relaciones con los clientes. De acuerdo a Osterwalder y Pigneur
(2011) existen tres tipos de actividades claves, sobre las cuales una empresa emergente
deberia seleccionar y especializarse en una sola de acuerdo al criterio del autor. Estas

son.

e Produccion: Esté relacionada a la actividad operaria dentro de la empresa,
tiene que ver con el disefio, la fabricacion, la entrega de mercaderia y la
calidad superior.

e Resolucion de Problemas: Implica la investigacion de soluciones a los
posibles problemas individuales que plantea cada cliente.

e Plataforma/Red: El negocio esta disefiado en funcién de una plataforma
como un recurso esencial, las actividades claves estan disefiadas justamente al

desarrollo y mantenimiento de la plataforma y las redes.

° Asociaciones clave

Las empresas se asocian o forman alianzas para acercarse mas al éxito, ya que
esto le permite o las ayuda a desarrollarse, introducirse en nuevos mercados, reducir
riesgos, reducir costos, entre otros. Osterwalder y Pigneur (2011) hablan de cuatro tipos
de asociaciones: Alianzas estratégica entre empresas que no sean competidoras,

asociaciones entre aquellas empresas que si sean competidoras, uniones transitorias

24



entre empresas para crear nuevos negocios, fortalecer el vinculo con los proveedores

para asegurarme de los suministros.

Resulta interesante hacer distincion de las tres motivaciones para entablar estas

asociaciones segun expresa Osterwalder y Pigneur (2011):

e Optimizacion y Economia de Escala: La forma mas elemental de asociarse
o relacién cliente — proveedor, tiene como objetivo asignar los recursos y
actividades de manera eficiente, creando ventajas en términos de costo.

e Reduccién de riesgo e Incertidumbre: Unirse a otra empresa puede servir
para reducir el riesgo y la incertidumbre.

e Compra de determinados recursos y actividades: Son escasas las empresas
que poseen todos los recursos o estan en condiciones de llevar a cabo todas
las actividades, por lo general necesitan de otras para la obtencion de recursos

0 ejecutar alguna actividad.

. Estructura de costo

La estimacion de los costos futuros compone uno de los puntos centrales a la
hora de evaluar una idea de negocio, principalmente por la relevancia de ellos y para

determinar la rentabilidad del proyecto, segun la opinion de Sapag Chain (2007).

Osterwalder y Pigneur (2011), estiman los costos por medio del noveno bloque
de CANVAS vy plasman detalladamente todos los costos que implica la puesta en

marcha de un modelo de negocio.

Todas las actividades que se van a desarrollar desde la creacion y la entrega de
valor, como mantener las relaciones con los clientes o la produccién de ingresos tiene

un costo.

Cada empresa va a buscar minimizar sus costos para asi alcanzar una mayor
rentabilidad, pero nunca olvidandose el cumplimientos de sus objetivos. Hay dos tipos

de estructura de costos de acuerdo a Osterwalder y Pigneur (2011):

e Segun Costos: Son aguellas empresas donde el objetivo es recortar gastos en
donde sea posible, pretende establecer y mantener una estructura de costos lo

méas acortada posible, con propuesta de valor a menor precio, usar
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potencialmente los sistemas automaticos y delegar tareas a otras empresas
especializadas.

Segun Valor: Esta estructura de costos esta basada en centrarse en la
creacion de valor, ofreciendo un nivel de calidad superior al cliente y dejando

de lado como variable primordial la reduccién de costos.

Continuando con el tema, al analizar y llevar a cabo el armado de este blogue de

costo se debe tener en cuenta las siguientes caracteristicas:

Segun Houngren, Rajan y Datar (2012), en coincidencia con lo que plantean

Osterwalder y Pigneur (2011), se pueden identificar los siguientes costos:

Costos Fijos: Este tipo de costos se mantiene estable en su totalidad, no varia
en funcién a los grandes cambios que puede haber a nivel de actividad o
volumen total.

Costos Variables: Varian totalmente en proporcion a los cambios vinculados

con el nivel de actividad o volumen total.

Y Osterwalder y Pigneur (2011), continuando las caracteristicas de este noveno

modulo expresan que es necesario tener en cuenta el tipo de economia en el que se

basara la empresa, distinguiendo:

Economias de Escala: Este término se refiere a las ventajas de costo que
obtiene una empresa a medida que aumenta la produccion.

Economia de Campo: Se da cuando una empresa que aumenta su ambito de
actuacion, acciona de manera conjunta en los diferentes mercados en los que

pertenece con bajo costo.

3.1.2. Herramientas de Analisis del Entorno

Llevamos a cabo este andlisis para recopilar informacion de los factores que van

a incidir en el desarrollo del modelo de negocio, se va a estudiar el Macro y

Microentorno con la finalidad de comprender la situacion actual del entorno que la

rodea y deducir los posibles cambios en los escenarios futuros.
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Algunas herramientas para llevar a cabo este analisis son el Andlisis de Pest o
Pestel, Fuerzas de Porter y la Matriz FODA.

3.1.2.1.  Analisis PEST o PESTEL

Segun plantea Chapman (2004) y Ayala Ruiz y Aras Amaya (2011), es una

herramienta de planificacion estratégica, que analiza e identifica los elementos o

factores que influyen de manera negativa o positiva en el desarrollo de la empresa,

Abarcando los siguientes elementos:

Factores Politicos: Se evalia el impacto de los cambios politicos y
legislativos que pueden influir en el desarrollo de nuestra actividad
empresarial, por esto las empresas deben tener una estructura flexible y poder
adaptarse a los cambios propuestos por el entorno (Chapman, 2004).

Factores Economicos: Estos factores muchas veces estan relacionados a los
cambios politicos ya que afectan variables como la tasa de interés, el nivel de
inflacion y esto tiene que ser tenido en cuenta en los objetivos que persigue la
empresa.

El poder adquisitivo, la conducta del consumidor y las perspectivas que
él tenga frente a estos cambios van a influir en el desarrollo econémico de la
empresa, estrategias de ventas o la inversion en un nuevo producto o servicio
(Ayala Ruiz y Aras Amaya, 2011).

Factores Social y Cultural: Son todos aquellos aspectos de la sociedad que
influyen en las actitudes, necesidades, formas de pensar y actuar frente a un
producto o servicio (Ayala Ruiz y Aras Amaya, 2011)

Factor Tecnoldgico: Este es un factor que en el Gltimo tiempo ha cobrado
mayor importancia (Ayala Ruiz y Aras Amaya, 2011).

Fuerza Legal: Son aquellas leyes y reglas tanto nacionales, provinciales
como municipales, que afectan a la organizacion o en el entorno donde lleva a
cabo su actividad. Se incluyen leyes del ambito laboral, de salud, impositivas,
seguridad e higiene (Ayala Ruiz y Aras Amaya, 2011).

Fuerza Ecoldgica: Este punto esta totalmente ligado al medio ambiente. Es
preciso analizar como influye la empresa en el medio ambiente y cuales son

los compromisos asumidos con él, estas politicas van a lograr que la empresa
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por medio de ella publicite a los diferentes segmentos de clientes sobre la
concientizacion sobre el cuidado del mismo (Campafias de reciclaje,

calentamiento global) (Chapman, 2004).

Como se pude observar, el Analisis PESTEL es una de las mejores formas de
obtener informacion del contexto macro como de las principales tendencias a nivel
nacionales e internacional, que pueden colaborar a evaluar la factibilidad de desarrollar

un proyecto determinado.

3.1.2.2. Fuerzas De Porter

Mediante el analisis PEST, se puede determinar y analizar aquellas variables que

influyen con respecto al macro entorno.

Con respecto a las fuerzas de Porter es posible evaluar y determinar las variables
que influyen de manera mas cercana a la organizacion, en otras palabras, aquellas
variables del microentorno. Una empresa interactla permanentemente con los cincos
fuerzas de Porter y es de suma importancia saber como controlarlas, tomas decisiones

acertadas, de tal manera que nos lleven por el camino del éxito.

Villalobos (2012) tomando a Porter, plantea la siguiente actualizacion de las 5

fuerzas del mercado:
- Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores hace referencia al riesgo existente y
potencial de que nuevas empresas ingresen al mercado para vender el mismo
producto/servicio al corto y mediano plazo. Cuando en un mercado hay muchas
posibilidades de crecimiento por los destacados beneficios ya sean econémicos, legales
0 simplemente estratégico, no va a pasar mucho tiempo en atraer nuevas empresas para
explotar esas oportunidades. Entre mayor sea la demanda y mas insatisfecha se
encuentre, mas posibilidades existen de que nuevas empresas se incorporen para lograr

rentabilidad en este mercado.

Las empresas que se desarrollan en mercados en donde se encuentran

continuamente con la entrada de nuevos competidores son propensas a Ser menos
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rentables y requieren de una mayor inversion para ofrecer a los clientes una propuesta

de valor que los diferencien de los demas (Villalobos, 2012).
- Amenaza de posibles productos sustitutos

Son aquellos productos que amenazan a las empresa, ya que existe posibilidad
que alteren la oferta y demanda, ya sea porque tiene un valor agregado con respecto al
precio, calidad o simplemente por ser novedoso, estos parametros van a llevar a que la
empresa investigue al cliente con el objetivo de descubrir cuales son las preferencias del
consumidor de ahora en mas, y como se puede lograr satisfacer esta demanda
(Villalobos, 2012).

Es importante observar, que los productos sustitutos pueden provenir de una
industria diferente o de la misma industria, asi se puede pensar que la leche en polvo es
sustituto de la leche liquida, o bien si se los considera competidores, se puede pensar
que la leche chocolatada ya preparada es un sustituto, se obtienen los mismos beneficios

a nivel de alimentacién y se le adiciona el sabor como valor agregado.

- Poder de negociacion de los proveedores

La negociacion con los proveedores es un elemento muy importante, son
aquellos que en la mayoria de los casos suministran la materia prima o el elemento
clave que hace que el producto y/o servicio sea Unico en el mercado. Por eso es
importante llevar a cabo un proceso de negociacion para buscar la manera de abaratar
costos, que las entregas de las compras realizadas sean en tiempo y en forma, y que los

insumos sean de calidad (Villalobos, 2012).

Sin embargo, el poder de negociacion de un proveedor va a aumentar, conforme
disminuya la cantidad de proveedores del mismo servicio/producto en el mercado; con
lo cual, al momento de negociar con un proveedor es importante poder analizar no sélo
la existencia de otros proveedores similares en el mercado, sino la posible relacién que
se tenga con ellos previamente a los fines de alentar un vinculo conveniente para ambas
partes (Villalobos, 2012).
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- Poder de negociacién de los clientes

Son las influencias que ejercen los clientes en las empresas, buscan negociar de
acuerdo a sus necesidades. En la actualidad los clientes se han vuelto mas exigentes con
respecto a la calidad de los productos o servicios ofrecidos por las empresas, buscan
informacion de los productos o servicios para asi comparar en los diferentes

competidores al mejor postor(Villalobos, 2012).

En la mayoria de los mercados, salvo en aquellos que existe un monopolio, los
clientes poseen un alto poder de negociacion, ya que son los que tienen la capacidad de
decidir donde, como, cuando y a quien le compran un producto y/o servicio. Ante esto,
la imagen institucional, la marca y el servicio personalizado, son elementos

fundamentales para posicionar una empresa en el mercado (Villalobos, 2012).

- Rivalidad entre competidores existentes

De acuerdo con Porter, esta fuerza es la mas importante y es el resultado de las
anteriores, porque impulsa a las empresas que tomen decisiones importantes con

respecto a su posicion en el mercado (Villalobos, 2012).

En todos los mercados existe la competencia y lo importante es saber controlar
las variables que afectan al macro y microentorno de la empresa. Si se quiere mantener
el posicionamiento en el mercado hay que diferenciarse del resto, o sea, trabajar
continuamente con el valor agregado del producto o servicio que se ofrece (Villalobos,
2012).

3.1.3. Herramientas de analisis financiero para un proyecto
3.1.3.1.  Estudio Financiero

El estudio financiero es un analisis vital en la evaluacién de un proyecto de
inversion, es llevado a cabo para determinar que dicho proyecto no presente problemas
de liquidez o insolvencias financieras y la base para la toma de decisiones. Pero el
objetivo del estudio financiero es sistematizar la informacion de caracter financiera,
identificar en dicha informacion cada componente y analizar el comportamiento y
efectos que tiene cada uno de ellos en la estructura contable y financiera de la empresa.
En un proyecto de inversion se destaca el analisis del comportamiento y efectos de las
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inversiones iniciales, los costd e ingresos generados y la proyeccion en un futuro,

particularmente en este proyecto esta informacion es obtenida a partir del armado de los

bloques CANVAS y maés especificamente de los bloques de fuentes de ingresos y

estructura de costos (Anzil, 2009).

3.1.3.2.  Flujo de Fondo

Los flujos de fondos es un informe que refleja a través de una planilla las

entradas y salidas de dinero en los diferentes periodos de una empresa (Sapag Chain,

2007).En esta planilla se exponen:

Ingresos y Egresos afectos a impuestos: que son aquellos movimientos
realizados en caja que pueden alterar al estado de resultado de la empresa ya
que son los encargados, en el caso de los ingresos generar un movimiento que
va a afectar a la utilidad de la empresa de manera positiva y los egresos de
manera negativa (Sapag Chain, 2007).

Los gastos no desembolsables, son gastos que para fines tributarios son
deducibles pero no ocasionan un movimiento en la caja, como son las
depreciaciones, la amortizacion de los activos intangibles o el valor libro de
un activo que se venda, pero si generan un costo a fines contables, que tiene
como causa reducir la utilidad de la empresa, que es utilizada para calcular
los montos de impuesto a pagar (Sapag Chain, 2007).

Célculo del impuesto, se aplica una tasa tributaria sobre las utilidades para
determinar el monto impositivo (Sapag Chain, 2007).

“Ajuste por gastos no desembolsables”, se suma al flujo de fondo para
anular el efecto del gasto no desembolsable, la razén de incluirlo es para que
solo se incluya el efecto tributario ya que los gastos no constituian un
movimiento de caja (Sapag Chain, 2007).

Egresos no afectos a impuestos, son todos los movimientos de caja que no
aumentan ni disminuyen la riqueza contable de la empresa, como son las
inversiones, solo se cambian activos o pasivos, 0 activos por pasivos (Sapag
Chain, 2007).

Ingresos no afectos a impuestos, “Son el valor de desecho del proyecto y la
recuperacion del capital de trabajo si el valor de desecho se calculd por el

mecanismo de valoracion de activos” (Sapag Chain, 2007, p 294).

31



+ Ingresos afectos a impuestos

- Egresos afectos a impuestos
- Gastos no Desembolsables
= Utilidad antes del impuestos
- Impuestos
=Utilidad después del impuesto
+ Ajuste por gastos no desembolsables
- Egresos no afectos a impuestos
+ Ingresos no afectos a impuestos
= Flujo de Caja del Proyecto

Tabla 1: Estructura de Flujo de Fondos (Fuente: Elaboracion Propia en
Base a Sapag Chain, 2007)

3.1.3.3. Inversion Inicial

Equipo Editorial Buenos Negocios (2012) plantea que para comenzar un

proyecto hace falta estimar de manera adecuada la inversion inicial, ya que una mala

proyeccion puede generar retraso de la puesta en marcha o directamente un proyecto
fallido.

Cuando se proyecta esta inversion se hace bajo un presupuesto que va a estar

limitado al dinero o posibilidades de financiamiento que el proyecto tenga, los rubros

que habitualmente forman parte de este presupuesto son (Equipo Editorial Buenos
Negocios, 2012):

Lugar Fisico donde se va a montar la empresa, va a variar de acuerdo al
rubro que se especializa la empresa, pero se tiene en cuenta, planta de
produccién, oficinas, espacio de comercializacion.

Maquinaria y Materiales, particularmente en este rubro puede existir una
diferencia razonable entre diferentes empresas porque esta relacionada
proporcionalmente con el tipo de negocio: muebles y Utiles, materia prima,
maquinaria, rodado.

Equipo de Trabajo, esta relacionado al costo total en la planta de recursos
humanos, se tiene en cuenta los tipos de contrataciones, capacitaciones,
sueldos, cargas sociales, art.

Asesoramiento, llevar a cabo un proyecto de inversion requiere tener
conocimientos, en la mayoria de los casos se contrata a profesionales

especializados para consultar. Estos pueden ser Staff de la empresa, 0 sea,
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servicios tercerizados permanentemente, o bien temporales que se contrata a
los fines de una consulta especifica y resulto el problema se disuelve el
vinculo. En cualquier caso, normalmente los consultores son contratados por
locacion de servicios sin dependencia con la empresa.

e Inscripciones y Registros, este punto hace mencién a la registracion de la
sociedad en los entes estatales, ya sea AFIP, registro de las personas juridicas,
rentas, habilitaciones municipales, gestion de patentes.

e Marketing y Publicidad, esta inversibn es muy importante tanto para
proyectos o como aquellas empresas que estan en marcha. Esta relacionado
con dar a conocer el negocio, hacerle llegar al cliente la propuesta que se le
ofrece y hace que se diferencien de los demas, logo, sitio web.

e Capital de trabajo, para que la empresa pueda operar necesita un fondo
econdémico que va a utilizar para cubrir las necesidades de materia prima,
mano de obra, reposicion de activos fijos, este capital tiene que estar
disponible a corto plazo para mantener las operaciones corrientes de la
empresa, es decir, es la capacidad de la empresa para continuar con el

desarrollo normal de su capacidad operaria a corto plazo.

El Capital de Trabajo Neto es igual a: Activos Corrientes - Pasivos Corrientes,
es aquel capital operativo con el que cuenta la empresa y puede hacerle frente a las

deudas a corto plazo, o sea, representa una estabilidad en la empresa.

El analisis del capital de trabajo es una herramienta muy valiosa que le brinda
ayuda a la gerencia de la empresa para que puedan tomar decisiones y asi lograr una
administracion eficiente con respecto a los activos con mayor liquidez, las cuentas por
cobrar y los inventarios. Uno de los aspectos mas importante de este analisis es
interpretar las variaciones de aquellos activos mas liquidos, ya que antes una variacion
negativa y creciendo en consideracion las cuentas por cobrar o los inventarios, va a
provocar con certeza la inmovilizacion de recursos que no van a provocar ningun

beneficio y se va a generar insolvencia por la disminucion de liquidez.
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3.1.34. VAN

Ross, Westerfield, Jordan (2006), plantean que el Valor Actual Neto es un
indicador financiero importante, que representa el incremento que percibira la empresa

por haber ejecutado una inversion o proyecto y valora todas las posibilidades.

La VAN se obtiene de medir, los flujos de caja futuros de un proyecto que se
analiza su puesta en marcha o en la posible inversion, descontando la inversion inicial
requerida, en otras palabras, se calcula la diferencia entre el valor de mercado de una
inversion y su costo, y asi medir la contribucion que hace el proyecto o inversion al

valor de la empresa.

VAN es expresada por la siguiente férmula:

N
VAN = z Ve I
- £i(1+K) 0

Ecuacion 1: Formula Indicador Financiero VAN (Fuente: Elaboracion
propia en base a Ross, Westerfield, Jordan, 2006)

V._Representa los flujos de caja en cada periodo t.
I, = Valor del desembolso inicial de la inversion.
N= Numero de periodos considerado.

K= Tipo de interés.

Ross, Westerfield, Jordan (2006), interpretan:

e VAN >0 va producir ganancias por encima de la rentabilidad que se espera.
El proyecto puede ser aceptado.

e VAN = 0 no se generar ganancias, ni perdidas. La decision debe basarse en
otros criterios, ya que por este resultado en principio es indiferente.

e VAN < 0 produce perdida con respecto a la rentabilidad esperada. El

proyecto debe ser rechazado.
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3135 TIR

La Tasa Interna de Retorno de una inversién o proyecto, es la tasa de descuento

que origina que el Valor Actual Neto (VAN) sea igual a cero.

En términos més especificos, segin Ross, Westerfield, Jordan (2006), la TIR, es
la tasa de descuento que iguala la sumatoria de los flujos de fondos netos futuros de la
inversion inicial.

Criterio de Aceptacion o Rechazo de acuerdo a Ross, Westerfield, Jordan (2006)

e Si TIR>r (rendimientominimo), se aceptara el proyecto, ya que el
proyecto brinda una rentabilidad superior a la minima esperada.

e Si TIR <r (rendimientominimo), se rechazara el proyecto, el proyecto
brinda una rentabilidad menos a la minima esperada.

e LaTIR seexpresa a traves de la siguiente formula

TIR—i fn =0
_t_0(1+i)”_

Ecuacion 2: Formula Indicador Financiero TIR (Fuente: Elaboracion
propia en base a Ross, Westerfield, Jordan, 2006)

3.1.3.6.  Periodo de Recupero

Es un indicador financiero que en conjunto con los demas indicadores como son
la TIR y la VAN brindan a la empresa un resultado con respecto a la situacién

econdmica del proyecto y colabora con la toma de decisiones.

Ross, Westerfield, Jordan (2006), manifiestan que el periodo de recupero mide
el plazo de tiempo o periodo que tardara los flujos netos de efectivo de un proyecto en
recuperar su costo o inversion inicial, la empresa es la encargada de fijar un plazo de
afios para recuperar, 0 sea, aquellos proyectos donde se manifieste una recuperacion
igual o menor a la fijada seran aceptados, lo contrario deben ser rechazados. El periodo
de recupero es facil de calcular y comprender pero presenta varios inconvenientes, uno

de ellos es que no tiene en cuenta el valor del dinero en el tiempo.
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Ross, Westerfield, Jordan (2006), también mencionan el periodo de recupero
descontado que es un analisis mas dindmico que va a medir el plazo de tiempo que debe
transcurrir para que la suma de los flujos de efectivos descontados de un proyecto
recuperen la inversion inicial. En el periodo de recupero descontado se tiene en cuenta

el efecto del paso del tiempo del dinero.

El criterio para decidir si el proyecto es aceptado o rechazado es igual que en el
periodo de recupero simple, donde seran aceptado los proyectos que recuperen la
inversion inicial antes del tiempo fijado por la empresa y rechazados aquellos que

superen ese tiempo.
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Capitulo IV




4.1. Metodologia

En el presente trabajo se utilizard un disefio Descriptivo para desarrollar el
diagnostico situacional, que se utiliza cuando se pretende conocer una situacion
determinada. Por otro lado, seré& de corte trasversal prospectiva, o sea, se estudiarén las
variables en un determinado momento haciendo un corte temporal, y por otro lado se
estudiara el comportamiento pasado y presente de las variables seleccionadas, con el

objetivo de poder proyectar el comportamiento futuro.

Se utilizardn tanto datos cualitativos como cuantitativos, y diferentes
herramientas, étnicas e instrumentos a los fines de realizar un analisis lo mas completo

posible.

A continuacion se describen de acuerdo a la herramienta la metodologia
implementada. Para el Andlisis PESTEL, se utilizaran diferentes metodologias como se

plantean a continuacion:

Investigacion Descriptiva
Tipo de Dato Cualitativo
Técnica Anélisis Bibliografico
Instrumento Anélisis Documental
Muestreo Intencional No probabilistico

- Portales de informacion de
Actualidad: Diarios,
Periddicos.
- Portales Especializados.
- Fuentes Oficiales
- Fuentes no Oficiales

Tabla 2: Ficha Metodologia N° 1 (Fuente: Elaboracién Propia)

Muestra

Como se puede observar, para el analisis de macrocontexto mediante la
herramienta PESTEL, se realizara un andlisis de datos basado en informacion
actualizada de las principales tendencias a nivel nacional como internacional. Para esto
se utilizaran fuentes secundarias como portales especializados, Informes
Gubernamentales y fuentes oficiales, como también fuentes no oficiales pero sobre las

cuales se pueda demostrar veracidad de los datos.

Para el Analisis de las 5 Fuerzas de Porter, se utilizaran diferentes metodologias

como se plantean a continuacion de acuerdo a la fuerza que se analice:
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En el caso de los clientes, se realizaran dos evaluaciones, por un lado se
encuestard a los clientes actuales de Marcelo Pastrello, y por otro lado a Clientes

Potenciales para evaluar el mercado potencial:

Por otro lado, se realizara una encuesta a potenciales clientes y clientes actuales.

Para los clientes potenciales se establecieron los siguientes criterios de seleccion:

e Poseer por lo menos un electrodoméstico de refrigeracion: Aire
Acondicionado, Heladera, Camaras frigorificas, etc.

e No haber recibido servicios técnicos de Pastrello, Marcelo J.

El objetivo de la encuesta a clientes potenciales es identificar los atributos que
valoran los mismos, como la configuracion del mercado en la actualidad. También se

buscara poder establecer una demanda estimada de servicios.

Respecto de los clientes actuales, se aplicard una encuesta con el objetivo de
recabar informacion sobre el servicio actual, su nivel de satisfaccion y potenciales

factores para mejorar.

Investigacion Descriptiva
Tipo de Dato Cuantitativo
Técnica Encuesta
Clientes Instrumento Cuestionario
Muestreo Accidental No Probabilistico
Clientes Potenciales: Muestra de 100 (Anexo I)
Muestra Clientes Actuales: 40% de la cartera actual de
clientes. (Anexo I)

Tabla 3: Ficha Metodologia N° 2 (Fuente: Elaboracion Propia)

Por otro lado, se realizard una entrevista semiestructurada con el duefio del
emprendimiento, a los fines de poder recabar informacién sobre el mercado general
como de la empresa:

Investigacion Exploratoria

Tipo de Dato Cualitativo
Técnica Entrevista

Instrumento Guia de Pautas (Anexo 1)
Muestreo Intencional No Probabilistico
Muestra Marcelo Pastrello

Tabla 4: Ficha Metodologia N° 3 (Fuente: Elaboracion Propia)
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Para analizar los competidores se realizara una observacion no participante y la

técnica de Mistery Shopper con el objetivo de evaluar las variables que se consideren

necesarias para detectar los factores competitivos y de éxito.

Investigacién

Exploratoria

Tipo de Dato

Cualitativo

Técnica

Observacion No Participante

Instrumento

Guia de Observacion (Anexo Il1)

Muestreo

Intencional No Probabilistico

Muestra

A definir.

Tabla 5: Ficha Metodologia N° 4 (Fuente: Elaboracion Propia)

Investigacién

Exploratoria

Tipo de Dato

Cualitativo

Técnica

Observacion Participante

Instrumento

Guia de Pautas (Anexo 1V)

Muestreo

Intencional No Probabilistico

Muestra

A Definir

Tabla 6: Ficha Metodologia N° 5 (Fuente: Elaboracion Propia)
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4.1.1.

Cronograma de Avance Gantt

Actividades

Junio
S1 S2 S3 S4

Julio
S1 S2 S3 S4

Agosto
S1 S2 S3 S4

Septiembre
S1 S2 S3 sS4

Octubre
S1 S2 S3 S4

Noviembre
S1 S2 S3 S4

Andlisis PESTEL

Analisis Interno

ENTREGA FINAL TUTORIA

VIRTUAL
Clientes
Proveedores
Anélisis 5 Sustitutos
fuerzas de Nuevos
Porter Competidores
Rivalidad entre
competidores
Conclusion
ENTREGA FINAL TUTORIA
VIRTUAL

Disefio de Proyecto de inversion
Planteamiento de los 9 bloques
Analisis Financiero
Conclusiones
Entrega 1° CAE
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Capitulo V




5.1. Diagnostico
5.1.1. Anadlisis PEST

5.1.1.1.  Politico- Econémico

En la actualidad y desde ya hace varios afios la Argentina vive en un contexto
Politico-Econdmico inestable, generando una tendencia con altos niveles de inflacion y

una caida en la actividad.

Uno de los hechos econdmicos que genero incertidumbre e inestabilidad fue la
incorporacion del cepo cambiario durante el gobierno de Cristina Fernandez de
Kirchner, Ylarri (2013) expone que esta medida implemento restricciones para la
compra de dolares y otras divisas tanto a ciudadanos como empresas, generando
inestabilidad en las industrias que importaban y exportaban productos. A esta
inestabilidad hay que sumarle la falta de divisas en el mercado, con lo que perjudico el
pago de proveedores, y como todo es una cadena, si el proveedor no recibe pagos, no
hace entrega de los insumos, y si no hay insumos, se ve afectada la operatividad en

forma proporcional.

Paralelamente al cepo cambiario, se implementé como medida la restriccion de
las importaciones al pais, trayendo como consecuencia también la falta de insumo en
varios sectores del mercado, como son la salud, electro, el agro y la automotriz,
poniendo en riesgo la continuidad de la produccion y la operatividad de las empresas,

asi generando incertidumbre tanto a los empresarios como empleados.

Luego de ochos afios de gobierno de Cristina Fernandez de Kirchner y tras
cuatro de Néstor Kirchner, en diciembre de 2015, asume el nuevo gobierno con la

conduccién de Mauricio Macri.

Con la llegada de este gobierno, una de las primeras decisiones econémicas fue
eliminar el cepo cambiario, tema que se venia abordando con anterioridad. Teniendo
como objetivo la facilidad de comprar y vender divisas, abrir las exportaciones e
importaciones y tener un tipo de cambio Unico que sea originado por el libre juego de la

oferta y demanda.

Después de doce afos, los argentinos optaron por confiar en un nuevo modelo
econdmico y social. Pero todo cambio genera expectativas; tanto a los ciudadanos como

a las empresas, les resulta complicado determinar un panorama claro, proyectar a futuro
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y tomar decisiones precisas; Actualmente se convive con la incertidumbre de las

medidas tomadas por el gobierno actual con respecto al sector econdémico y social.

Uno de los temas mas preocupantes y que trae mayor inestabilidad al pais son
los datos de la inflacién. Todesca (2016), titular del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INDEC), planted que de a poco se esta clarificando la informacion con respecto
a las estadisticas que brinda el INDEC, y tras ocho afios, en junio de 2016 se conocieron

las cifras oficiales de la inflacion sin manipulacidn de estadisticas.

Segun las consultoras privadas, la inflacion paso la barrera del 40% en el Gltimo
afo, y tiende a cerrar el 2016 con una cifra similar (Kanenguiser, 2016). Las ilusiones
tanto del gobierno, empresas y ciudadanos son que en la segunda mitad del afio la
situacion mejore y pueda estabilizarse en el tiempo. Solanet, (2016), pronostica “un
36% de aumento para los precios minoristas en todo el 2016, en ese 36% se tiene en
cuenta una suba acumulada entre los meses de enero y febrero mas el estimado de

mayo.

Un importante funcionario de la casa rosada comento en diario la nacion (2016)
que el actual gobierno se maneja con muchas herramientas con el proposito de atraer
inversiones, proteger y no dejar de lado la industria nacional y como objetivo principal
que el mundo cambie la mirada hacia la economia argentina y lo mas importante, que se

recupere la confianza.

5.1.1.2. Social — Cultural

El contexto Socio-Cultural tiene una relacién directa con las medidas
econOmicas y sociales que lleven a cabo los gobernantes y toman decisiones de acuerdo

a ellas, y actdan en funcion del contexto donde se desarrollan.

En una nota editorial de Minuto Uno (2013), a través de una investigacion
plantea que la sociedad ya hace un tiempo atrés ha cambiado su perfil con respecto a las
decisiones de consumo, ahora su objetivo a la hora de consumir tiene como meta buscar
mas promociones, buenos precios y ya dejo atras la posicion de ser comprador fiel, sino

que es un comprador que cuida su bolsillo y controla su nivel de gasto.

Este nuevo comportamiento esta relacionado directamente a la situacion por la

que esta atravesando el pais, el nivel de confianza de los ciudadanos es minima con
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relacion a las medidas que toman los gobernantes y temen que la situacion empeore, por
eso es que las expectativas hacia el futuro cada vez son méas negativas y postergan tomar

decisiones.

Deloitte (2015) plantea cuales son las estrategias que influyen en la decision de
los ciudadanos con respecto al consumo, el ahorro y la toma de decisiones. Las politicas
0 estrategias de beneficio como es el plan “Ahora 12” medida tomada por el gobierno
de Cristina Fernandez de Kirchner tenia como objetivo principal que era fomentar el
consumo nacional y otro secundario, donde se focalizaba en que todas las clases
sociales pudieran acceder a esos mercados y en la mayoria de los casos mejorar su
calidad de vida. Otros beneficios que perduran en el tiempo son los beneficios ofrecidos
por los bancos y emisoras de tarjetas de créditos, cadenas de empresas, los ingresos
adicionales que brindan los empleadores en fechas especiales; en conclusion todo esto

genera un impacto positivo a la hora de tomar decisiones con respecto al consumo.

En materia general en la sociedad existen factores que influye en los ciudadanos
y repercuten en el consumo, como son los medios de comunicacion, la publicidad, la
tecnologia que generar cambios en la moda y gusto de los consumidores, esto trae
como consecuencias un costo a los empresarios ya que tienen que salir nuevamente a
investigar el mercado y captar cuales son las nuevas necesidades a cubrir, para luego

analizar y disefiar una nueva propuesta de valor para mantenerse posicionado.

5.1.1.3.  Tecnoldgico

Moreno (2016) sostiene que actualmente los humanos han generado una relacion
de dependencia con la tecnologia, provocando cambios sociales, culturales, impactando

directamente en la vida de los ciudadanos.

En la mayoria de los casos es una herramienta Util en cualquiera area del
desarrollo humano, como es en el area de la ciencia, la medicina, la seguridad, el
trabajo, la educacion, o sea, en la vida cotidiana existe una relacion permanente con la
tecnologia, que en la mayoria de los casos la sociedad siente que mejoran su calidad
vida. Algunas medidas economias afectan de manera positiva al consumo de tecnologia,
y algunos objetos que antes eran bienes de lujo para algunos sectores, hoy pasan a ser

una bien de primera necesidad.
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Todos los cambios producidos por las nuevas tecnologias en el paso de la
historia han tenido efectos tanto positivos como negativos, donde la mayoria de las
veces la contribucion del avance a la sociedad hace que los aspectos negativos queden

escondido o no sean tenido en cuenta.

Uno de los impactos mas importantes que generan las tecnologias dentro de la
sociedad esta relacionado a la economia del individuo y que tiene una relacion directa
con la situacion que atraviesa el pais, la tecnologia se caracteriza por generar cambios
en corto periodos de tiempo, generando en el consumidor una cierto nivel de adiccion a
experimentar lo nuevo del mercado, y trayendo como consecuencia un segundo impacto
relacionado al medioambiente. Los cambios continuos generan cantidades infinitos de
desechos tecnologicos que afectan directamente al planeta y que en la sociedad no

genera un impacto de conciencia.

5.1.1.4. Conclusiones Macroentorno

Todo esto demuestra, que mas alld de estar atravesando un entorno politico
econdmico turbulento, a medida que pasa el tiempo se va estabilizando e indica que
solo es producido por el gran cambio de gobierno y no un problema que va a subsistir
en el correr de los afios. Esto sefiala que se puede tener una mirada positiva hacia el

futuro, y brinda la esperanza a los empresarios de invertir en el pais y no fuera de él.

Podemos concluir que el entorno es favorable para invertir y que “Lionice” es un
proyecto viable, ya que el rubro del servicio técnico, esta en un proceso de crecimiento
acelerado, dado que la tendencia de consumo de estos sistemas de climatizacion pasaron
a ser de un bien de lujo a un bien necesario, dado que, en los Gltimos afios los cambios

climéticos se hicieron sentir en cada estacion del afio.

Tampoco podemos dejar de lado que la tecnologia pasé a ser en la mayoria de
los casos una necesidad del ser humano e imprescindible para la calidad de vida y los
estandares de la modernidad.

La tecnologia es utilizada para llevar a cabo las actividades laborales, la
comunicacion entre los individuos, facilitar las tareas del hogar y lo mas importante
para este proyecto una aliada de la sociedad para enfrentar los diferentes cambios

climaticos.
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5.1.2. Andlisis Porter

5.1.2.1.  Poder de Negociacién de los Clientes

Los clientes en la mayoria de los mercados poseen un alto poder de negociacién
ya que son quienes deciden como, cuando y donde consumir. A menos que el mercado
sea monopdlico, como es el caso de los servicios publicos (gas, agua y/o electricidad),
los clientes suelen tener opciones para poder elegir calidad, servicio/producto, precio,
etc. Esto provoca que su poder de negociacion sea alto.

Con el objetivo de observar como esta compuesto el publico y la potencial
demanda del mismo, se realizd una encuesta (Anexo 1), mediante el cual se busco
relevar informacion general de los mismos. Se encuesto a 91 potenciales clientes del
mercado, con una edad entre 17 y 63 afios, con un promedio de 35,45 afios. En términos
generales, el 63.67% fueron mujeres y el 36.26% hombres, lo cual se corresponde
aproximadamente con la composicion poblacional de cérdoba que segin expone la
(Direccion general de estadisticas y censos y Direccion de estadisticas socio-
demograficas, 2008) es de 94,8 hombres cada 100 mujeres.

En el grafico siguiente se puede observar la distribucion en funcién de la edad y

el sexo. Asi, el 72.41% de las mujeres entrevistadas posee entre 17 y 32 afios, mientras

50,00 que el 42.42% de los hombres poseen

70,00

entre 49 y 63 afios. Es importante

60,00

considerar que en la actualidad la

50,00

decision de compra muchas veces se

40,00

30,00

basa en la pareja en conjunto, la

20,00

busqueda de un técnico o solucién de

10,00

un problema suele estar a cargo de la

0,00

De 17 a 32 afios de 33 a 48 afios de 49 a 63 afios

B Mujeres B Hombres

Grafico 1: Distribucion etaria por Sexo mujer, mientras que la recepcion y
(Fuente: Elaboracion Propia) atencion del técnico a cargo del
hombre.

Uno de los objetivos de realizar esta encuesta es determinar cuéles son los
electrodomésticos de climatizacion mas utilizados y que tienen un mayor valor para los
clientes. Esta informacion es muy valiosa, ya que se busca brindarle al cliente un valor

agregado, en el servicio ofrecido relacionado en la continua capacitacion de los

47



técnicos, e invertir en las herramientas de Gltima generacion. EI campo del servicio
técnico de estos electrodomésticos es muy amplio y general, por lo que es muy

importante especializarse en alguna de las ramas y asi poder brindar un mejor servicio.

Segun los resultados de la encuesta, el 80,22% posee al menos una heladera con
freezer, mientras que solo el 12,09% posee heladera con congelador, el 1,10% posee
heladera sola y el 5,49% posee heladera con doble motor, una heladera que se
comercializaba hace més de 20 afios atras y ahora en la actualidad ha vuelto al mercado.
Ademas de estos electrodomésticos de climatizacion clasicos que se suele ver en los

hogares, también para acompafiar a los mismos se tiene el freezer, segun esta encuesta

el 12,09% posee al

Camara Frigorifica 98,90%

menos uno en su

Aire Acondicionado Frio/Calor

Casa, como se pUEde Aire Acondicionado Split Frio

Observar en el Frezeer

Heladera con Frezeer de doble motor

grafico.

Heladera No Frost
Heladera Bajo mesada o Minibar

Solo heladera

Lo que llama

Heladera con Congelador

la atencion es que

Heladera con frezeer 19,78% 74,73%

solo el 16,48% posee

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

HOElect. ®I1Elect. ®2Elect. M3Elect. M4Elect. m5Elect.

heladera no frost, lo Grafico 2: Cantidad de Electrodomésticos (Fuente:

cual es un sistema Elaboracion Propia)

que en los ultimos

tiempos ha sido muy nombrado. Es un sistema que evita que se acumule la escarcha
sobre las paredes, enfria mas rapido, controla el grado de humedad y no requiere
descongelacion periddica. A diferencia de los electrodomésticos anteriores que si genera
escarcha, y obliga al descongelamiento periddico, lo cual implica un mayor trabajo y
mucho gasto de energia y tiempo.

También se obtiene que el 6,59% de los encuestados posean heladera bajo
mesada o también Ilamada mini bar, lo cual es normal el bajo resultado que se obtuvo
ya que en la mayoria de los casos es un bien de lujo o puede haberse comprado con el
fin de ocupar espacios de esparcimiento o laborales.
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Otros de los electrodomésticos de climatizacidn que se ha tenido una fuerte alza
en los ultimos afios, es el aire acondicionado. Lo cual en un principio era un bien de lujo
que solo algunos accedian, pero en la actualidad es un bien necesario y es un mercado

que pueden acceder la mayoria de las clases sociales.

El 38,46% de los encuestados poseen al menos un aire acondicionado Split frio,
mientras que el 51,65% posee al menos un aire acondicionado Split frio/calor. En los
ultimos afios ha crecido la venta del aire acondicionado Split frio/calor, esto es
Ilamativo ya que en Argentina la electricidad es mas cara que el gas, se supone que esta
diferencia de precio haria que la sociedad en invierno busque otras alternativas de
climatizacion. Estos resultados demuestran que la sociedad, en la mayoria de los casos,

a medida gue la tecnologia avanza decide aceptarla y adaptarse a ella.

Los cambios tecnoldgicos en la mayoria de los electrodomésticos de
climatizacion siempre vienen de la mano de medios de pago accesibles. En los ultimos
afios los cambios climaticos también jugaron a favor en la alza del mercado de
electrodomésticos de climatizacidn, ya que las maximas en verano rodaban en los 38°, y

comenzaban a sentirse desde temprano.

Por otro lado, en la era del consumo, es normal que las personas adquieran

electrodomésticos en mayor cantidad, que como se puede observar en el grafico incluso

100%

90% -

80% -

70% -

60% -

50% -

40% -

30% -

20%

10%

0% -

hubo encuestados, aungue en

un porcentaje inferior al 2%,
que poseen entre 4 y 5 aires
acondicionados.

Respecto de la
situacion laboral de la muestra
relevada, en una primera

instancia sin  tener  datos

De 17 a 32 afios De 33 a 48 afios De 49 a 63 afios

m Estudiante m En Dependencia m Independiente ® Empleada Domestica ConCiSOS, Se preVé q Ue IOS

M Ocupacion Informal ™ Desocupado Ama de Casa Jubilado

Grafico 3: Situacion laboral actual de los encuestados Potenciales clientes serian del
(Fuente: Elaboracion propia) rango entre 33-48 y 49-63.

Pero segun los datos obtenidos de la encuesta, el 53% de las personas entre 17 y 32 afios
se encuentran en relacion de dependencia y que solo el 6% se encuentra desocupado.

Estos datos llevan a replantear el segmento de cliente, ya que tienen un sustento
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econOmico para acceder a tener electrodomésticos de climatizacion y realizar el servicio
técnico correspondiente sin tener que depender de sus familiares. Por otro lado, el 100%
de los encuestados entre 33 y 48 afios se encuentran activos laboralmente, y por ultimo,
de los sujetos de 49 a 63 afios 86% se encuentra activo laboralmente, de manera
dependiente (50%) o independiente (36%).

Al disefiar un proyecto de inversion, una de las partes mas importantes es
conocer a nuestros potenciales clientes, en esta ocasion la entrevista es la que nos brinda

la informacion con respecto a que valoran a la hora de contratar un servicio técnico.

Uno de los

Explicacion sobre el uso adecuado por parte del |

Que el profesional explique lo que realizd

639 atributos méas valorado por

Que sea recomendado

Que este cerca de su domicilio

76% del servicio brindado

profesional.

| |

los clientes, es la calidad
|

66%

||

(78%), esto se logra

Atencidn personalizada 70%

Calidad en el servicio 78%

]| perfeccionen. Lo que debe

Rapidez en la respuesta y Atencién 74%
| | | | | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

|

|
e | 440 armando un staff de
Profesional matriculado. | 6a% trabajo que este altamente
Garantfa en el trabajo | — 78% capacitado y que
Seguimiento postventa {7% continuamente se

|

lograr la empresa es

Gréafico 4: Atributos valorados por clientes respecto del  fransmitir a los empleados
servicio técnico (Fuente: elaboracion propia) los valores que tiene y

motivarlos

permanentemente en la basqueda de cumplir con las expectativas.

Otros de los atributos que valoran es que se los aconseje del uso adecuado de
estos electrodomésticos (76%), este punto demuestra que el cliente no solo va a valorar
la calidad del servicio que se le brinde sino también analizar cuanto estan capacitado en

el tema.

En tercer lugar valoran que el trabajo tenga garantia (74%), pero en los
resultados se observa que no valoran que la prestacion del servicio sea facturado (44%).
Una de las herramientas que el cliente tiene para pedir garantia, es la facturacion del
mismo, donde se expone de comun acuerdo el dia realizado, quien lo realizo, su precio y

un detalle del servicio técnico brindado. Esto demuestra que los clientes depositan la
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confianza en la relacion con el técnico y no en un papel o documento que les pueda dar
respaldo y mediante el cual pueden hacer reclamos. Es importante no solo que la
empresa pueda brindar esta documentacion, sino también capacitar al cliente para

observe la importancia de los mismos.

En tercer lugar valoran la rapidez en la respuesta y atencion (74%), eso indica
que se debe contar con el personal suficiente para poder satisfacer la potencial oferta,
teniendo en cuenta que la misma crece de manera diferencial en los meses proximos al
verano. También se deben tener en cuenta posibles atrasos y demoras en la prestacion
del servicio, ante lo cual los clientes manifestaron malestar por la falta de cumplimiento
con los acuerdos realizados, pudiendo resolverse si la empresa emprende una relacion
personal y responsable con su cliente, informando la situacién real del técnico y la

prestacion del servicio.

Relacionado a esto ultimo, la atencidn personalizada (70%) es una particularidad
muy valorada a la hora de elegir un servicio, porque cada cliente es diferente y por lo

o tanto tienen diferentes inquietudes a la
Eervicio
Tecnico de la

Marca hora de la eleccién de un servicio. Por eso

8%

es que en muchas ocasiones la
informacion transmitida por medios

masivos no es adecuada.

Profesional Con porcentaje inferiores pero no

Independiente

> menos importante, los clientes valoran que

los profesionales les expliquen el trabajo

Empresa Especializada

5% realizado, por eso es primordial que a la

hora de armar el equipo de trabajo, no
Gréfico 5: Tipo de Servicio técnico

- - ) solo se los deba elegir por sus
recibido (Fuente: Elaboracion Propia) ar-p

habilidades técnicas sino también se
tiene que tener en cuenta la habilidad pedagdgica para la explicacion y el cliente quede
satisfecho.

Otra valoracion que tienen en cuenta los clientes es que los profesionales sean
matriculados y sean recomendados por sus contactos, esto muestra la necesidad de
realizar una penetracion de mercado basado en la recomendacion de los clientes y la

relacion personal y personalizada con estos.
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Finalmente, se encuesto a la muestra sobre el tipo de servicio técnico que han
recibido, y se encontré que el 65% de los encuestados alguna vez han recibido este
servicio para algunos de sus electrodomésticos de climatizacion. Este simple dato
demuestra que la idea del proyecto de inversion en un principio es viable ya que méas de
la mitad de los encuestados requiere del servicio técnico.

Para hacer un andlisis mas profundo se le consulta a los encuestados que servicio
técnico utilizo, y se arrojan datos significativos. EI 51% ha contratado a un profesional
independiente, mientras que solo el 8% contrato el servicio técnico de la marca y el 5%

una empresa especializada.

Este dato afirma que mas alla que el servicio técnico de la marca sea el medio de
contratacion mas confiable, simplemente por su trayectoria y reconocimiento en el
mercado, el cliente opta por contratar un profesional independiente. Evidentemente uno

de los competidores mas fuerte no es valorado por el cliente.

Al consultarle a los encuestados que prefieren a la hora de contratar el servicio
técnico, el 41% contrataria al servicio técnico de la marca solo si tienen garantia, el 29%
una empresa especializada, el 25% un profesional independiente y solo el 5% el servicio

técnico de la marca sino el

Servicio Tecnico de

electrodoméstico no tiene garantia. Se Ia marca (Sia

[eElrantia); 5%4

debe aclarar que en la mayoria de las

Especializada; 29%

marcas la garantia del producto dura
entre un rango de 1 afio a 2 como
maximo

Profesional
Independiente; 25%

Claramente, existe una gran

diferencia de lo que prefiere el cliente y

lo que realmente terminan eligiendo.

Una de las fallas que existen en el Gréfico 6: Tipo de Servicio que preferirian

servicio técnico de la marca, es la (Fuente: Elaboracion Propia)

demora que tienen para concretar la visita del técnico al domicilio y que la atencién no

es personalizada sino masificada.

Otro punto llamativo y a tener en cuenta es que los clientes prefieren las
empresas especializadas a la hora de contratar el servicio técnico pero un bajo

porcentaje de personas lo han contratado. Esta situacion posiblemente se da porque en el
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mercado hay poca demanda conocida de empresas especializadas en este rubro. Es un
factor que debe alertar a este proyecto, y enfocarse principalmente en los medios de

comunicacion para llegar a los clientes.

5.1.2.2.  Poder de Negociacion de los Proveedores

Analizar el poder de negociacion de los proveedores permite manifestar
estrategias con el fin de reducir su poder de negociacion, y lograr mejores condiciones
manteniendo el control sobre ellos. El poder de negociacion no solo impacta en los

costos, sino también en la operatoria de la empresa.

Por lo general cuando la oferta es baja, el poder de negociacién estd en manos
del proveedor, ya que son escasos en el mercado y facilmente aumentan los precios y

tienden a ser mas rigidos a la hora de negociar.

En el caso de “Lionice”, trabajara con proveedores que en la mayoria de las
situaciones tienen bajo poder de negociacién, ya que en el mercado donde se va a
desarrollar dicho proyecto existen maltiples oferentes de la materia prima requerida,
aunque se debe tener en cuenta que “Lionice” es una empresa pequeia, que las
mayorias de las compras van a ser de bajo volumen, lo cual esto si tiende a aumentar el

poder de negociacion de los proveedores.

Por otro lado, las empresas oferentes son desde muy pequefias hasta muy
grandes, esto significa que “Lionice” se va a abastecer tanto de un ferreteria de barrio,

como también lo va hacer de grandes empresas especializadas en refrigeracion.

5.1.2.3. Riesgo de Ingreso de Nuevos Competidores

En general la barrera de ingreso al mercado de Servicio Tecnico son bajas, ya
que la principal inversidén que requiere una persona para ingresar es realizar los cursos
de especialidad y mantener la matriculacién al dia. En la mayoria de los casos los
insumos para reparaciones o trabajo especifico son abonados por los clientes, por lo cual
el tenido no requiere comprar insumos previos y generar stock de los mismos.
Finalmente, la inversion en herramientas y materiales de trabajo es alta, ya que los

materiales de trabajo son muy especificos
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Por otro lado, respecto de las barreras de egreso, las mismas son bajas también,
ya que el capital invertido no necesariamente es muy alto para poder iniciar actividades
y los materiales pueden ser revendidos. No hay posibilidad de iterar el negocio, 0 sea,
no se puede cambiar de negocio con los mismos instrumentos y herramientas. Todo

muestra que el mercado es atractivo para los nuevos competidores, con baja inversion.

5.1.2.4. Fuerza ejercida por Sustitutos

En este caso, el servicio prestado por “Lionice” es un sustituto de los servicios
técnicos de marca especifica del producto. En general, estos servicios técnicos tienen un
costo elevado y suelen presentar demoras importantes en la prestacién del servicio
debido a la alta demanda, ante lo cual surgen los servicie técnicos independientes o

empresas no asociadas a marcas, que brindar servicios generales.

Sin embargo el principal riesgo que acarrean los clientes con este tipo de
servicios no oficiales es la perdida de garantia del producto ante posibles roturas o fallas
por mala instalacion o mantenimiento. Aunque una vez pasado el periodo de garantia es

indiferente quien realice el servicio de mantenimiento.

Ante esto, Lionice no presenta sustitutos directos ya que es un sustituto directo

de otros servicios.

5.1.2.5. Rivalidad entre Competidores

La competencia generalmente provoca que las empresas dependan una de otra,
ya que las decisiones que lleva a cabo una de ellas, incita a las demas que estén

proactivamente en movimiento para no perder su posicion en el mercado.

En este caso para llevar a cabo el anélisis de competidores se procedio de la

siguiente manera:

e Busqueda en internet en los diferentes buscadores.
e Seleccidn de los competidores mas destacados del mercado.

e Llamado telefénico o contacto a través de mail.

El analisis se lleva a cabo con la informacion obtenida de ocho competidores del

mercado, de las cuales una es “Lionice”.
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De los ocho competidores, la mitad de ellos son profesionales independientes y
la otra mitad empresas especializadas en servicio técnico de electrodomésticos de

climatizacion.
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Soluciones

Nombre Lionice FrigoCenter Frio-Cérdoba Mac Split Técnicas Fuentes Ronald | Mufioz Pedro I\Iggrtmez
° icardo
Cérdoba
. Prof.
Tipode | |ndependiente X X X X
empresa Empresa X X X X
Ubicacién Cordoba Capital | Cordoba Capital | Cordoba Capital | Cérdoba Capital | Cérdoba Capital | Cdrdoba Capital | Cordoba Capital | Cérdoba Capital
Teléfono 351-3221809 351-5377426 351-2540631 351-6988327 351-5597082 351-3379141
Web frigocenter.com.a mstalador— macsplit.conel.co stcordoba.com
r aire.com.ar m.ar
Mail info@frigocenter. contacto.macsplit | info@stcordoba.c pedromufioztorre
Contacto com.ar @gmail.com om s@gmail.com
www.facebook.c
Facebook om/mac.split
Otros App Android Mercado Libre CIaS|f\|;:gSos La
Alres Si Si Si Si Si Si Si Si
acondicionados

Servicios Heladeras Si Si Si Si Si
prestados C_:am/aras Si Si

frigorificas

Freezer Si Si Si
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Soluciones

de Crédito

de Crédito

de Crédito

de Crédito

de Crédito

Nombre Lionice FrigoCenter Frio-Cérdoba Mac Split Técnicas Fuentes Ronald | Mufioz Pedro I\Iggrtmez
° icardo
Cérdoba
X( Lavarropas,
X (Instalacién Calefones, .
. Yo . X( Instalaciones
Otros Si Eléctrica para Cocinas, Eléctricas)
AC) Calefactores,
Electricidad)
Evaluacion General
Recggg:gg del Muy Buena Buena Buena Excelente Excelente Muy Buena Buena Buena
Aten_mon Atencion Muy Buena Regular Regular Excelente Excelente Mala Regular Regular
al cliente postventa
G:i::rggja:)de Muy Buena Mala Mala Excelente Excelente Mala Regular Regular
Demoras en respuesta No No No No No No Si No
No. (Se
realizaron 5
llamados en
Facilidad de contacto Si Si Si Si Si Si diferentes Si
horarios y dias y
no se logré la
comunicacion)
Forma de Pago Contado Contado - Tarjeta | Contado - Tarjeta | Contado - Tarjeta | Contado - Tarjeta | Contado - Tarjeta Contado Contado

Tabla 7: Comparacion de Competidores (Fuente: Elaboracion Propia)
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Como se puede observar en la tabla anterior, respecto de los medios de
comunicacion, se observa que las empresas especializadas se manejan con medios de
comunicacion como la pagina web, mail y teléfonos. Mientras que los profesionales
independientes, en su mayoria su medio de comunicacion solo es por medio del

teléfono.

Esto demuestra que las empresas especializadas al tener una estructura
empresarial, y mas gente en su planta operativa, pueden determinar un area o un grupo
de personas que se dedique al armado de pagina web, para que a través de ella pueda
llegar a diferentes segmentos de clientes o simplemente para que conteste los mail. El
medio de comunicacién es uno de los elementos més valorado por los clientes, ya que
segun la encuesta realizada a los potenciales clientes de “Lionice”, el 74% valora la

rapidez en la repuesta y la atencion.

Con respecto a los servicios prestados todos los competidores brindan el servicio
técnico a aires acondicionados, y mas de la mitad brinda el servicio técnico a heladeras.
Esto coincide que tanto los aires acondicionados como las heladeras son los
electrodomésticos de climatizacién que mas poseen en cantidad los clientes. Solo
Lionice y FrigoCenter realizan servicios técnicas de Frezeer y Camaras Frigorificas, lo
que genera una ventaja competitiva respecto del mercado de competidores.

Por otro lado, haciendo una evaluacion general de lo que ofrece la competencia
al mercado, se percibe que en la mayoria de los casos la garantia del trabajo esta en el
rango entre regular y malo, y solo en tres, incluido “Lionice” va en un rango de muy
bueno a excelente. Este dato es muy llamativo ya que la encuesta realizada a los
potenciales clientes arroja que el 74% de las personas valoran la garantia del trabajo.
Ante lo cual, la garantia del trabajo nuevamente aparece como potencial ventaja

competitiva de “Lionice” respecto de la demanda de los clientes.

Otros datos que se analizan es la rapidez en la recepcion del pedido, lo cual los
ocho competidores estan en el rango de bueno a excelente. Como se expreso
anteriormente los medios de comunicacion es un atributo muy valorado por los clientes.
Al contrario es la atencion posventa que es un atributo que los clientes no valoran, y del

analisis de los competidores mas de la mitad esté en el rango de mala a regular.

A partir de la tabla anterior, se realiz6 una ponderacién de factores para

cuantificar los datos recabados, como se puede observar en la tabla siguiente:
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.. . Frio- Mac Sol,uc[ones Fuentes | Mufioz | Martinez
Nombre Lionice | FrigoCenter | .. .. | Técnicas .
Cordoba| Split . Ronald | Pedro | Ricardo
Cordoba
Prof.
) Independiente 1 0 0 0 0 1 1 1
Tipo de (1)
empresa
Empresa (2) 0 2 2 2 2 0 0
Teléfono 1 1 1 1 1 1 1 1
Web 0 1 1 1 1 0 0 0
Contacto Mail 1 1 0 1 1 0 1 1
Facebook 0 0 0 1 0 0 0 0
Otros 0 0 0 1 0 1 1 0
Alres 1 1 1 1 1 1 1 1
acondicionados
Servicios Heladeras 1 1 0 0 1 1 1 0
r .
prestados | Camaras 1 1 0 0 0 0 0 0
frigorificas
Frezeer 1 1 0 0 0 1 0
Otros 1 0 1 0 1 0 1 0
Evaluacion General
_ Recegg:gg del |4 3 3 5 5 4 3 3
Atencion p
al cliente Atencién 4 5 2 5 5 1 9 9
(Excelente| postventa
5 Mala 1) .
Garantiade | 1 1 5 5 1 2 2
trabajo
Demoras en respuesta (Si
~0:No=1) 1 1 1 1 1 1 0 1
Facilidad de contacto
(Atencion telefonica 1 1 1 1 1 1 0 1
rapida)
Forma de Pago 1 2 2 2 2 2 1 1

Tabla 8: Ponderacion de Factores de Competidores (Fuente: Elaboracion
Propia)
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Como se puede observar, en la Tabla N° 7 y en la Tabla N° 8, “Lionice” se
posiciona en el tercer lugar frente a ocho competidores, teniendo ventaja competitiva en

los atributos mas valorados por los clientes.

Mac Split 27
Soluciones Técnicas Cordoba 27
Lionice 23
FrigoCenter 19
Frio-Cordoba 16
Fuentes Ronald 16
Mufioz Pedro 15
Martinez Ricardo 14

Tabla 9: Ranking de Competidores (Fuente: Elaboracion Propia)

Pero de acuerdo a los datos analizados se puede llegar la conclusion que los
principales competidores de “Lionice” son las empresas especializadas Mac Split y
Soluciones Técnicas Cordoba, que son empresas de gran envergadura. Si bien “Lionice”
en la actualidad presta servicio como profesional independiente, las caracteristicas de
los servicios que brinda auspician que se podra insertar competitivamente en el mercado

en caso de que pueda sostener lo que la diferencia.
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5.1.2.6. Conclusiones Microentorno

Los potenciales clientes de “Lionice” tienen un alto poder de negociacién, ya
que en el mercado hay una entrada continua de nuevos competidores, generando una
alta rivalidad entre ellos, ya que su principal objetivo es no perder posicion dentro del
mercado .Esta situaciéon lleva que dentro del mercado los clientes tengan una gran
variedad a la hora de contratar un servicio técnico. Las empresas deben estar
continuamente en busca de informacion para captar las valoraciones que tienen los
clientes con respecto al servicio que requieren, y asi capacitarse y reordenar la

estructura en base a lo que el cliente desea recibir.

En caso de los proveedores, se analiza que hay un bajo poder de negociacion ya
que los recursos materiales necesarios para llevar a cabo el servicio técnico se encuentra

en el mercado multiples oferentes.

Con respecto a la fuerza ejercida por sustitutos, a través de una encuesta
realizada a los clientes, se concluye, que en la mayoria de los casos los clientes elijen
por el servicio técnico de la marca solo cuando los productos estan en garantia y aun asi
teniendo garantia algunos optan por otro servicio técnico ya que los de la marca

presentan altas demoras para la instalacion o reparacion.

Se concluye, que el mercado donde apunta dicho proyecto de inversion, esta
atravesando un proceso de continuo crecimiento, ya que como se menciona en varios
puntos de este trabajo final de grado, los cambios climaticos vienen de la mano de una

fuerte tendencia de consumo que favorece de manera extraordinaria a este proyecto.

Cuando se menciona fuerte entrada de competidores, se indican dos puntos
opuestos. El desfavorable es la dificil tarea de mantenerse en el mercado y el punto
positivo que la inversion en este proyecto no es costosa, por lo tanto suele ser un buen

indicio para dar el paso e invertir.

Como conclusion del analisis de micro entorno se presenta la siguiente tabla:

Alto Medio Bajo
Clientes X
Proveedores X
Sustitutos X
Nuevos Competidores X
Rivalidad de Competidores X

Tabla 10: 5 Fuerzas de Porter (Fuente: Elaboracion Propia)
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5.2. Analisis Interno

5.2.1. Historia

Marcelo Pastrello, jubilado de la policia de la provincia de Cordoba y
actualmente desarrollandose como tesorero de una mutual, en el afio 2013 decidio
comenzar un curso de refrigeracion en la Academia LED, de modalidad presencial y
con una duracion de cuatro meses, para obtener el titulo y matricula de técnico en

refrigeracion y aire acondicionado.

Asi es como nace “Lionice” a fines de febrero del 2014, un pequeno
emprendimiento que solo contaba con un Técnico en Refrigeracion y Aires
Acondicionados y un kit de herramientas. En la primera mitad del afio 2014, su
principal objetivo era hacerse conocido en el mercado, ya que la demanda de
instalaciones de equipos de refrigeracion posee una demanda temporal, principalmente

desde octubre a enero, y paulatinamente baja hasta ser casi nula después de junio.

A pesar de su poca experiencia en el tema de publicidad, disefio una tarjeta que
fue entregando a conocidos y en los diferentes negocios de electrodomésticos del barrio
San Ignacio, como a contactos empresariales como Meroli. En la segunda mitad del
2014 comenzd con sus primeros trabajos de mantenimiento e instalacion de diversos
sistemas de refrigeracion, principalmente limpieza y recarga de gas en aires

acondicionados.

Durante todo este tiempo Marcelo Pastrello, fue realizando cursos, y asistiendo a
diferentes charlas sobre equipos de refrigeracidn con el objetivo de poder ofrecer a su
pequefia cartera de clientes mayor confiabilidad en el servicio que ofrece. En la
actualidad “Lionice”, a pesar de tener una pequefia cartera de clientes que asciende a
aproximadamente 100 usuarios, su objetivo es expandirse para insertarse en el mercado

de manera mas solida y con un proyecto sustentable.

5.2.2. Bases estratégicas

Debido a la falta de estructuracién como empresa y a la juventud de la misma,
las bases estratégicas no se encuentran formalizadas. Sin embargo, en entrevista con el

duefio, se puede deducir que las mismas son:
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o Vision
Ser la principal empresa de instalacion y mantenimiento en equipos de

refrigeracion y climatizacion en Cérdoba Capital.

o Mision
Prestar servicio técnico profesional de instalacion, reparacion y mantenimiento

en sistemas de refrigeracion y climatizacion, desarrollando una relacion con el cliente

basada en la confianza y garantia de un trabajo de excelencia.

o Valores

- Innovacién: Investigar continuamente las nuevas tecnologias para
desarrollar soluciones rapidas

- Calidad en la atencion: Disponibilidad de la dltima tecnologia con
respecto a las herramientas de trabajo para lograr responder de manera réapida y
eficiente.

- Eficiencia: Capacidad para brindar soluciones de alto rendimiento, de la
manera mas rapida y econémica, sin descuidar la necesidad del cliente.

- Compromiso: Responsabilidad frente a la necesidad del cliente,
brindando un servicio en tiempos reales.

- Confianza: Los conocimientos y la experiencia es aportada en cada

trabajo realizado.

5.2.3. Actividad desarrollada y estructura empresarial

En relacion a la estructura como empresa, “Lionice” cuenta solo con el duefio
actual, quien desea expandirse y observa la posibilidad de incluir otros profesionales del
rubro. De hecho, de acuerdo al trabajo y el tipo de actividad que realice en la casa del

cliente, cuenta con personal de apoyo que le paga por jornada.

o Respecto de los servicios, la empresa se dedica a la instalacién y
mantenimiento de equipos de Climatizacion como:

- Aire Acondicionado
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Aire Acondicionado Split (Frio/Calor)

Y equipos de Refrigeracion como:
Heladeras con freezer

Heladeras con Congelador
Freezer

Camaras frigorificas

Heladeras No Frost.

Respecto de los servicios que prestan, estos son:

Instalacion, reparacion 'y mantenimiento de equipos de

refrigeracion y climatizacion de domicilios, comercios e industrias.

Manejo de los diferentes equipos de refrigeracion y climatizacion.
Instalacion, mantenimiento y reparacion de camaras frigorificas.

Asesoramiento

5.2.4. Infraestructuray Recursos

La empresa no cuenta con un espacio fisico, el almacenamiento de las

herramientas se encuentra en la propiedad privada del duefio, pero su proyeccién es a

largo plazo poseer oficinas para el almacenaje de las mismas.

Respecto de los recursos con los gue cuenta, estos son:

Camioneta Particular

Herramientas Basicas

Bomba de vacio

Doblador de cafio para diferentes medidas (5/8, Y2, ¥ a 3/8)
Kit caja pestafiadora

Manifold para r410 con mangueras y proteccion

Manifold para r22 -12 — 134 con mangueras y proteccién
Garrafa de gas refrigerante R22

Garrafa de gas refrigerante R410

Pinza amperometrica digital modelo DT 203

Detector de fuga para gases haldégenos
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- Tester para compresor digital

- Equipo de soldadura oxigas. Incluye garrafa, mangueras y carro.
- Escalera

- Arnés de seguridad para trabajos en altura

- Otros.

De acuerdo al duefio, posee las herramientas basicas para brindar un servicio de
calidad, sin embargo esta dispuesto a invertir en nuevas herramientas de ser necesario,
como de desarrollar un espacio para taller de trabajo, obviamente dependiendo de la

demanda.

5.2.5. Conclusion Anélisis Interno

Este pequefio emprendimiento ya consta de una inversion inicial en insumos
para prestar el servicio, pero aun asi para cumplir los objetivos planteados por el Sr.
Pastrello, debe emprender el desafio de invertir en estructura edilicia y recursos

humanos altamente capacitados y asi lograr posicionarse en el mercado.

Al lograr el posicionamiento del mercado, comienza la larga tarea de disefiar
medios de comunicacion para llegar al cliente y asi transmitirle el valor agregado que lo
diferencia de los deméas competidores. Lo méas importante a la hora de emprender es no
perder de vista el objetivo planteado y no dejar de generar ideas para poder hacer la

diferencia con el resto.

Las principales debilidades del proyecto se centran en la falta de infraestructura
edilicia y bases estratégicas de un proyecto. Sin embargo, la escasa estructura actual
permite la flexibilidad suficiente para poder abordar las amenazas de entorno de manera

competitiva.
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5.3.  Conclusiones Diagnosticas
5.3.1. Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Formacion profesional del duefio.

Vision a largo plazo.

Posee las herramientas y materiales de
trabajo.

Ofrece Garantia del trabajo.

Servicios para variedad de sistemas de

climatizacion y refrigeracion.

Falta de estructura empresarial, edilicia y
de recursos humanos.

Falta de infraestructura y espacio edilicio
para el desarrollo de la actividad.

Falta de

desarrollo en medio de

comunicacion digital.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Incertidumbre por el cambio de gobierno.
Inflacion elevada.

Situacion de recesion economica.

Alta rivalidad entre competidores.

Féacil acceso al mercado por parte de

nuevos competidores.

Alta demanda de electrodomésticos de
climatizacion 'y  refrigeracion  que
requieren instalacion y mantenimiento
profesional.

Baja Inversién inicial para acceder al
mercado

Variedad de comercios dedicados a la
venta  de electrodomeésticos de

climatizacion y refrigeracion.

Agenda de Contactos del duefio con

empresas de venta de electrodomésticos.

Tabla 11: Matriz FODA (Fuente: Elaboracion Propia)

5.3.2. Conclusiones FODA

Luego de realizar el analisis FODA, se puede concluir que “Lionice”, cuenta con

sino también una menor inversién inicial.

el duefio que esté altamente especializado en el rubro de refrigeracion y climatizacion y
una inversion en herramientas e insumos para llevar a cabo la actividad. Esto va a

generar, no solo mas rapidez al momento de poner en marcha el proyecto planteado,
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Se tiene que tener en cuenta que el acceso al mercado es mas facil que en otros
rubros ya que no requiere de mayores inversiones, lo que genera un beneficio para este
proyecto como también una amenaza de nuevos competidores, donde se genera una alta

rivalidad entre ellos.

El Sr. Pastrello, duefio de “Lionice”, a pesar de no poseer una estructura
empresarial por la poca experiencia en la materia, ha tratado de definir metas y
preguntarse como desea ver este emprendimiento en el futuro, lo cual todas estas
inquietudes y metas planteadas lo impulsan continuamente a generar contactos para

insertarse cada vez méas en el mercado y ampliar su cartera de cliente.

El mercado que abarca este proyecto ya hace varios afios esta rodeado de
oportunidades, que segun datos de los diferentes entes que llevan a cabo estadisticas de

consumo, hay una alta demanda de electrodomésticos de refrigeracion y climatizacion.

Esta demanda no solo abarca la compra de los mismos, sino el consumo masivo
de estos aparatos por el sistema climatico atravesado. Estas estadisticas impulsaron
sefior Pastrello a capacitarse continuamente, no solo en el rubro de aires acordonados
sino ampliar sus conocimientos y realizar cursos de servicios técnicos de diferentes
sistemas de climatizacién. Lo que lograra abarcar varios sectores de este mercado y asi
poder brindarle al cliente la confianza suficiente y lo mas importante garantia en el

trabajo realizado.

A pesar gue es un proyecto que se va a desarrollar en un mercado que tiene una
ventaja competitiva clara, “Lionice” no cuenta con una gran cartera de clientes, pero si
cuenta con la oportunidad de que es amigo de vendedores que trabajan en empresas que
venden estos tipos de sistemas de climatizacién, por lo tanto, ellos se encargan de

recomendarlo.

Actualmente “Lionice”, no posee estructura edilicia, ni personal a cargo para
poder captar mas clientes y asi expandirse en el mercado. Esta situacion puntualmente
deriva a analizar en primer lugar el alquiler de un local comercial y luego, la falta de
medios de comunicacién que posee este pequefio emprendimiento, y considerar la
importante de estos medios para llegar a los potenciales clientes y la insercion en el

mercado.

En la actualidad el entorno que rodea a este pequefio emprendimiento se

encuentra en proceso de cambios ya que en diciembre del 2015 asumid un nuevo
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gobierno, con grandes diferencias en la orientacion politica que se mantuvo durante
doce afios en los gobiernos anteriores, por lo cual Argentina se encuentra ante un
panorama de incertidumbre, aunque mayor estabilidad. Este proceso de cambio, genera
nuevas expectativas para el crecimiento pero también incertidumbre en los ciudadanos,

logrando hacer més dificil la toma de decisiones y la mirada hacia el futuro.
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Capitulo VI




6. Desarrollo de la Propuesta

6.1. Servicio de Lionice

Respecto de los servicios que prestan, estos son:

e Instalacion, reparacion y mantenimiento de equipos de refrigeracion y

climatizacion de domicilios, comercios e industrias.
e Manejo de los diferentes equipos de refrigeracion y climatizacion.
¢ Instalacion, mantenimiento y reparacion de camaras frigorificas.

e Asesoramiento
= Diagnostico Técnico: diagndstico del aparato.

» Diagnostico situacional: analisis de ubicacion, sugerencia de

marca, tamafo, etc.
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6.2. Modulos del CANVAS
6.2.1. Clientes:

El cliente al que apunta “Lionice” son los mayores de 20 afos que son
responsables del mantenimiento de los sistemas de refrigeracion y climatizacion del
hogar. De la muestra de 91 potenciales clientes, como se puede ver en la tabla siguiente,

la mayoria son mujeres de hasta 32 afios.

Cantidad de encuestados segin la Edad y Sexo
Total - Rango de Edad
porcentaje
Sexo . . .
encuestado s/ | De 17 a 32 afios | De 33 a48afios | De 49 a 63 afios
Sexo
Mujeres 64% 46,15% 8,79% 8,79%
Hombres 36% 12,09% 8,79% 15,39%
Total 100% 58,24% 17,58% 24,18%

Tabla 12: Clasificacion de la muestra (Fuente: Elaboracion Propia)

Sin embargo, el 69.23% son personas entre 20 y 45 afios, de los cuales el
51,64% de ese grupo son mujeres. Esto muestra que las mujeres son el grupo
mayoritario en los potenciales clientes, a quienes debe apuntarse principalmente la

comunicacion y direccidn a promocion de la empresa.

En una segunda encuesta destinada a observar el comportamiento del
consumidor y definir quién es el Ambos; 2,41
principal responsable del hogar en lo
que respecta a contactar el servicio y
mantenimiento para los equipos de
refrigeracion y climatizacion. Como se
puede observar en el Grafico, las

mujeres son responsables en el 59,04%

de los casos de acuerdo a los Gréfico 7: Responsable de contactar el

encuestados, en el caso de los hombres servicio y mantenimiento de los equipos de
) refrigeracion. (Fuente: Elaboracién Propia)

el porcentaje es un poco menor,

alcanzando el 38.55%. Si bien no es un porcentaje menor, es importante tener en cuenta

que las mujeres son el principal destinatario, y en muchos casos si no se encarga de

contactar al técnico es quien recaba los datos para que el hombre lo haga. Desde esta
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perspectiva, la comunicacion debe estar enfocada en las mujeres de entre 35 y 45 afios,

jefas de hogar y de familia.

6.2.2. Valor Agregado

Cuando se pone en marcha un proyecto de inversion bajo la modelizacion
cavas, uno de los bloques importantes es el valor agregado que incorporamos en el
producto o servicio que queremos ofrecer. Este bloque es utilizado para conocer en
mayor profundidad al cliente, sus necesidades, que valora a la hora de adquirir un
producto o servicio y que beneficios consiguen a la hora de adquirirlos.

En el caso de “Lionice” se tomd como herramienta para facilitar el andlisis al
cliente, una encuesta que esta enfocada si el cliente utilizaba el servicio técnico de los

sistemas de climatizacion, y que valoracién tenia y pretendia sobre él.

Como resultado se obtiene que el atributo mas valorado por los clientes es la
calidad del servicio (78%), siguiéndole muy de cerca, los consejos de los técnicos para
el uso apropiado de los sistemas de climatizacion (76%), la garantia en el trabajo

(74%)y la rapidez en la respuesta y la atencion (74%).

En estos atributos se ve reflejado claramente los problemas y necesidades a
cubrir que los clientes tienen al recibir un servicio técnico. Por lo tanto la propuesta de
valor tiene que estar enfocada en la solucion a estos problemas y necesidades planteada

por los clientes.

En conclusion la propuesta de valor planteada estd enfocada, en primer lugar,
armar un staff de profesionales matriculados capacitados, que van a prestar
asesoramiento personal a cada cliente segun sus inquietudes del momento, que la
atencion sea rapida, ya que en los meses donde se acerca la temporada alta tanto en
estaciones de verano como invierno, el cliente se encuentra en la mayoria de los casos
con una demanda de servicio técnico con demoras considerables, y poder transmitirle al
cliente confianza suficiente en el servicio prestado y ofrecerle para su mayor

tranquilidad tres meses de garantia.

En este tipo de servicios, y considerando la alta competencia de mercado, es
importante poder sostener una relacion personalizada con los mismos, con lo cual se

pretende agregar como valor a la empresa el seguimiento administrativo—técnico de
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clientes, o sea, realizar seguimientos telefénicos o personales sin que el cliente
necesariamente tenga que solicitarlo. También esto permite fidelizar al cliente y

capturarlo a largo plazo con otros servicios y/o productos que pueda ofrecer la empresa.

6.2.3. Relaciones con los Clientes

“Lionice”, como hemos planteado en puntos anteriores, posee una pequefia
cartera de clientes, ya que no cuenta con una estructura edilicia, ni tampoco con una

estructura empresarial formal.

Se plantea en este bloque que la relacion con el cliente sea personalizada, esta
interaccion con el cliente se basa en la ayuda en el proceso de venta y en algunos casos
un seguimiento post venta, pero puntualmente en la encuesta realizada, los clientes

manifestaron no valorar este servicio.

Normalmente en esta relacion personalizada con los clientes, se lleva a cabo en
el punto de venta a través del personal, lo cual, es importante que los mismo estén
capacitado para la atencién al publico, u otra opcion de relacionarse con el cliente es a

través de la atencion telefénica, redes sociales o casilla de mail.

No es menor recordar que el servicio que brinda Lionice se realiza en la mayoria
de los casos en el hogar del cliente, con lo cual la empresa debe garantizar la
confiabilidad de sus técnicos para que el cliente acceda a dejar entrar a un desconocido
a su hogar; si esta relacion se puede sostener a mediano y largo plazo (Un mismo cliente

un mismo técnico) se favorece la relacion personalizada y fidelizacion del cliente.

6.2.4. Canales

Este bloque es clave, ya que es el nexo que existe entre la empresa y los clientes.
Dentro de lo que es el bloque de Canales es necesario distinguir dos elementos
fundamentales: uno son los canales de comunicacion que es mediante los cuales la
empresa llegara al cliente y por los cuales el cliente puede acceder a los servicios, y el
segundo son los canales de distribucion que es como la empresa hace llegar el

servicio/producto al cliente.
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6.2.4.1. Comunicacion

“Lionice”, actualmente no posee medios de comunicaciéon mas que el teléfono
personal del duefio, lo cual es importante disefiar canales de comunicacion que sean

novedosos, interesantes para el cliente y accesible econémicamente.

Para comenzar la estructura de los canales de comunicacion, es importante
recaudar informacidn, para captar cuales son los medios de comunicacion que solicita el
cliente a la hora de contactar un servicio técnico, y detectar quien es la persona que

lleva a cabo la tarea de contactar un servicio técnico.

En la actualidad, el canal de comunicacion mas conocido, novedoso, Yy

econdémico, son las redes

sociales pero basado en las dos T d

enCUGStaS realizadas, IOS Service oficial de la marca.

clientes contactan al servicio | m
Recomendacién de conocidos

técnico  por medio de

recomendaciones de sus

Internet

contactos.

Si se tiene en cuenta Guia telefonica @
este dato, lo méas importante es ojoo 10:00 zoioo 30,’00 40,‘00 50:00 60:00 70100
generar una relacion de Graéfico 8: Como contactan los clientes el

fidelidad con aquellos clientes servicio. (Fuente: Elaboracion Propia)

que ya han requerido del servicio técnico de “Lionice”. Para lograr esta relacion de
fidelidad, se pueden hacer descuentos para el proximo servicio que el cliente solicite,
comunicarse con el cliente llegando la temporada alta de verano y/o invierno para
recomendarle un mantenimiento de los sistemas de climatizacion que poseen; con esto
se lograra que el cliente deposite su confianza no solo por el servicio que se brinda a la
hora de instalar, mantener o reparar sino que no tiene la obligacion de recordar el
mantenimiento del equipo, ni tampoco sufrir las largas esperar para que vaya el técnico

al domicilio.

Otro dato importante, es detectar quien es la persona encargada de contactar el

servicio técnico. Segun, la ultima encuesta, con el 57,8%, las mujeres son las
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encargadas de contactar el servicio técnico, como se vio en el grafico 8, expuesto en el
punto anterior, por lo tanto, los canales de comunicacion, mas alla que este destinado a
todo publico, debe tener un toque femenino, para que sea captado especialmente por las

mujeres que seran las potenciales clientas.

6.2.4.2.  Distribucién

El servicio de “Lionice”, va llegar al cliente por medio de los técnicos que van a
realizar el trabajo en el domicilio. El servicio técnico, como se menciona anteriormente
en la mayoria de los casos se realiza en el domicilio del cliente, pero existen casos
donde se debe trasladar el equipo al domicilio de la empresa, ya que requiere de un

mayor control.

Actualmente “Lionice” cuenta con un utilitario que es del duefio. Se tiene que
tener en cuenta que invertir en varios utilitarios, y herramientas para realizar el servicio
técnico, es muy costoso, por lo tanto se analiza que al principio de este proyecto, se
busquen técnicos que tengan utilitarios o las herramientas necesarias para realizar el

servicio.

6.2.5. Actividades Claves

Las actividades claves son un eslabon importante para definir a la hora de
proyectar una idea de negocio. En primer lugar, se debe analizar cuéles son los recursos,

capacidades y las actividades necesarias para poder llevar a cabo el proyecto.

Particularmente en “Lionice”, las actividades claves estan basada en la atencion
en el cliente, teniendo en cuenta que la rapidez es uno de los atributos méas valorados
(74%). Otro punto a tener en cuenta, son los canales de comunicacion. Al ser un
proyecto novato pero con muchos competidores, es primordial no solo captar una
cartera de cliente y ocupar una posicién en el mercado, sino también generar una

relacion de fidelidad con el cliente.

Para poder brindar un servicio técnico de calidad, lo importante es tener una
nomina de empleados capacitados y motivados. Pero los empleados capacitados

simplemente, no pueden brindar un servicio técnico garantizado, junto con ellos se debe
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lograr una relacion con proveedores para poder adquirir las herramientas en tiempo y

forma, con bajo costo y de primera calidad.

6.2.6. Recursos Claves

Se puede alcanzar buenos resultados si las actividades claves para llevar a cabo
un proyecto van de la mano de una buena gestion en los recursos que posee la empresa.
Los buenos resultados se ven cuando a los empleados se los involucra, motiva, cuando

se los hace parte de la cultura de la empresa, y los objetivos de la misma.

Otro instrumento muy ligado a los recursos humanos, es el manual de
procedimiento que debe poseer la empresa, donde se plasma el funcionamiento interno.
Este funcionamiento interno estaba basado principalmente en una descripcion de
puestos, tareas, responsabilidades de cada uno de los miembros de la empresa, entre

otros.

Anteriormente se describieron aquellos recursos que son la base para poner en
marcha el proyecto. La puesta en marcha se completa con los materiales necesarios para

llevar a cabo el servicio técnico.

Particularmente “Lionice”, requiere de herramientas para las cuales, existe
infinidad de oferentes, y eso permite poder seleccionar el mas conveniente. Al existir un
abanico muy surtido de oferentes, es importante que se pueda lograr relaciones con
algunos de ellos, no solo en la busqueda de abaratar los costos, sino también para poder

manejar los tiempos de entrega de las herramientas y la calidad de las mismas.

6.2.7. Asociaciones Claves

En la actualidad, la mayoria de los rubros, estdn atravesando periodos con
incertidumbre y mucha expectativa a lo que vendra con el nuevo gobierno asumido en
diciembre de 2015. Por lo que, hay un mayor interés por establecer acuerdos
estratégicos con terceros, de esta manera se manifiesta una colaboracién entre todos los

rubros.

En este caso particular, “Lionice”, establecera dos acuerdos claves, que va a

permitir desarrollar y gestionar sus proyectos de negocio.
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e Meroli Hogar

Meroli hogar se desarrolla en el rubro de la venta de electrodomésticos. Por lo
tanto este acuerdo tiene como beneficio para “Lionice”, aumentar la cartera de clientes,
y el beneficio para Meroli Hogar, aumentar las ventas y garantizarle al cliente un

servicio de instalacién de confianza.
Los puntos del acuerdo:

e Derivar a clientes que quieren comprar un equipo de refrigeracion a
Meroli Hogar.

e Por hacer la compra del equipo de refrigeracién en Meroli Hogar, el
mismo recomendara a “Lionice” para hacer la instalacion, teniendo un
descuento.

e Por cada venta de equipos de refrigeracion, que haya sido recomendado
por “Lionice”, Meroli Hogar, le dard un porcentaje de la venta a la

empresa.

- Asociacion Mutual de empleados de la policia de la provincia de
Cordoba (AMEPPC)

Mediante una asociacion con AMEPPC, se desarrollard un convenio donde esta
ultima va a brindar el espacio para poder llevar a cabo la actividad a cambio de un
alquiler minimo y el mantenimiento de los aires acondicionados de las instalaciones en

el edificio.

La idea en un principio que sea para el primer afio de la empresa, ya que como
todo comienzo, es con bastante incertidumbre y los contratos de alquiler en su mayoria
son por dos afos. El beneficio para “Lionice”, es ubicarse en un punto estratégico, ya
que la mutual se encuentra ubicada en la zona céntrica de la ciudad, donde esta rodeada
de playas de estacionamiento, punto importante para que los clientes puedan dejar sus
vehiculos y poder concurrir al local y sacarse todas sus dudas. También es una zona

bastante ocupada por viviendas privadas.

Por otro lado, “Lionice” brindard beneficios para los asociados de AMEPPC,

mediante descuentos significativos todo el afio.

Los puntos del acuerdo son:
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6.2.8.

Alquiler de $3500 por todo el piso, incluidos los impuestos y servicios.
Se pacta un aumento del 10% en el segundo semestre.

Descuentos en el servicio técnico prestado a los asociados de la mutual.
Mantenimiento sin costo de servicio (no se afrontaran los gastos de
materiales e insumos) de los aires acondicionados y equipos de
refrigeracion de la AMEPPC.

Anadlisis Financiero

6.2.8.1. Costos Iniciales
6.2.8.1.1. Alquiler de local

Como mencionamos en el punto de asociaciones claves, “Lionice” en su primer

afio de vida se va a desarrollar en el primer piso de asociacion mutual. Dicho primer
piso se encuentra en buenas condiciones, dividido en dos ambientes a través de un
biombo. El objetivo es utilizar el ambiente de adelante como recepcion, y el de atras
como lugar donde se van a dejar las herramientas y se van a realizar los arreglos
correspondientes de aquellos equipos que no puedan ser arreglados en la casa del

cliente. También este local cuenta con ascensores, bafios y todos los servicios.

El contrato tiene pactado los siguientes puntos:

Alquiler por el primer semestre: $3500. Incluye alquiler del local, y los
servicios de luz, agua, gas, e impuestos como rentas y municipalidad.
Alquiler segundo semestre: un aumento del 10%. $3850.

Se conviene un alquiler por el periodo de 1 afio, a conversar una
posibilidad de extension del contrato por un afio mas antes de finalizar el
primer contrato.

La AMEPPC no es responsable por el accionar de “Lionice”.
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6.2.8.1.2. Inversién Inicial
- Herramientas

“Lionice” va estar formado por dos socios, los cuales ya son técnicos
matriculados. Ellos ya cuentan con las herramientas de trabajo para llevar a cabo el
servicio técnico. Por lo tanto el gasto inicial sera menor. No se descarta que a medida
que pase el tiempo y “Lionice” se posicione dentro del mercado, se analice la
posibilidad de agregar a un socio mas o hacer contratos por temporadas de técnicos

matriculados.

Al ser una sociedad simple, esta no permite comprar herramientas a nombre de
la sociedad, ya que sola la ley permite que a nombre de la sociedad solo se compre
bienes registrables. Lo pactado por contrato es que la minima inversion inicial que se
haga, se compre a nombre de uno de ellos, pero el dinero es aportado por los dos. Esto
significa que si uno de ellos decide disolver la sociedad o por otros motivos se disuelve,

esta inversion pertenece a los dos socios.

Se hara un gasto inicial destinado a la compra de materiales para poder llevar a
cabo los servicios técnicos. Mas alla que en los primeros meses se estima que no se
prestaran la méxima capacidad de servicio, “Lionice”, toma la decision de tener un
stock de estos materiales, para futuros servicios. Teniendo en cuenta que al brindar esos
servicios, seguramente el precio de esos materiales va aumentar, por lo tanto, el precio
del servicio también aumentara, pero nuestro costo serd menor. Por otro lado y no
menos importante, que en fechas de temporada alta suele haber una demanda excesiva
de estos materiales y se pueden dar falta de materiales en los proveedores seleccionados.

Para este gasto inicial se tiene en cuenta, aquellos materiales que son mas
sensibles al cambio de precio, y tienen una demanda alta en los meses donde los clientes

requieren mas el servicio técnico.

Se visitd a tres proveedores de estos materiales, y luego se hizo un relevamiento

de datos donde se arrojan los siguientes precios.
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Materiales Cantidad en Precio Final
metros
Rollo de cafio de cobre 1/2 x15 metros 60 $2.988,00
Rollo de cafio de cobre 1/4 x15 metros 60 $1.744,00
Rollo de cafo de cobre 3/8 x15 metros 30 $1.444,00
Cable tipo taller 50 $ 500,00
Rollo manguera cristal x 50 metros 50 $ 400,00
Total $7.076,00

Tabla 13: Insumos bésicos y costos (Fuente: Elaboracion propia)

Con respecto al rollo de cafio, se compran esas medidas ya que en la mayoria de
los casos se instalan aires entre 2250 frigorias y 3500, los cuales requieren de cafio
tamafio %2 y ¥. También se accede a comprar cafio de cobre 3/8 ya que para algunas

marcas, no muchas, es necesario.

Se optd por este stock ya que permite cubrir la instalacion de 30 aire
acondicionados. Es fundamental que la empresa pueda sostener un stock minimo,
teniendo en cuenta la posibilidad de poder responder a contingencias especificas como
aumento de demanda puntual o imposibilidad de comprar en el momento de la solicitud

del precio.

- Aporte Socios

Los socios aportaran a “Lionice” las herramientas necesarias para comenzar a
brindar el servicio. Esta decision fue tomada para evitar el elevado costo que significaria
incurrir en ese gasto. Este aporte es tomado como inversion inicial. La valuacion de los
utilitarios es tomada de la valuacion fiscal AFIP (2016), y los kit de herramientas es

tomada luego de lleva a cabo un relevamiento de mercado en varios proveedores.

APORTE SOCIOS
ANOS DE
SOCIO MARCA TIPO MODELO FABRICACION APORTE
2007 2008
. . CADDY 1.6
UTILITARIO | Ricardo Martinez |, , s\nAGEN |UTILITARIO (4510) 3GA $:80.000|$ 80.000
STRADA
Marcelo Pastrello PICK-UP CABINA [ADVENTURE

FIAT Y MEDIA 1.7TD $110.000 $110.000
KIT DE Marcelo Pastrello $21.889,00
HERRAMIENTAS| Rizardo Martinez $21.889,00

TOTAL APORTE SOCIOS $ 233.778

Tabla 14: Aporte de socios (Fuente: Elaboracion Propia)
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6.2.8.1.3. Inversion a largo plazo

La inversion de largo plazo seria un utilitario y un kit de herramientas de trabajo,

ya sea porgue se decide agregar a un nuevo socio a la sociedad o simplemente para tener

de repuesto por posibles dafios al kit que ya utilizan cada socio.

En principio este utilitario seria utilizado por uno de los socios, ya que cuenta

solamente con un vehiculo familiar, que actualmente utiliza también para llevar a cabo

el servicio técnico que realiza de manera particular. Con la diferencia que este utilitario

si se pude comprar a nombre de la empresa ya que es un bien registrable.

Se tiene en cuenta que actualmente Marcelo Pastrello fundador de “Lionice,

tiene un utilitario para poder llevar a cabo el servicio.

Para el kit de herramientas se visitd a tres proveedores, y luego se hizo un

relevamiento de datos donde se arrojan los siguientes precios.

HERRAMIENTAS PRECIO
Herramientas Basicas $ 2.500,00
Bomba de vacio de 128 litros $ 4.044,00
Doblador de cafio para diferentes medidas (5/8, ¥2, ¥ a
3/8) $ 990,00
Kit caja pestafiadora $ 787,00
Manifold para r410 con mangueras y proteccion $ 608,00
Manifold para r22 -12 — 134 con mangueras y
proteccion $ 550,00
Ropa de trabajo $1350
Pinza amperometrica digital modelo DT 203 $512,00
Detector de fuga para gases halégenos $1.132,00
Tester para compresor digital $ 833,00
Equipo de soldadura “oxigas”. Incluye garrafa,
mangueras y carro. $5.183,00
Escalera $ 2.500,00
Arnés de seguridad para trabajos en altura $ 900,00
Total $21.889

Tabla 15: Inversion a Largo Plazo (Fuente: Elaboracion propia)

Con respecto al utilitario, se averigué el precio y financiacion en la

concesionaria ALIAGGA, ubicada en Villa Busto.
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Fiat Fiorino. Base. Furgobn GNC. Modelo 2010: Valor total financiado

$141559.92. Ofreciéndonos una financiacién a 24 meses.

6.2.8.2. Inscripcion Legal o Formacion societaria.

“Lionice”, en la actualidad tiene como unico dueno a Marcelo Pastrello, técnico
matriculado, inscripto como monotributista en la categoria E. Pero este proyecto de
inversion esta planteado que “Lionice” se expanda en el mercado y Se posicione como

empresa lider en servicio de refrigeracion.

Dado esta circunstancia, se puede analizar que sera necesario mas personal si se
pretende cumplir con las valoraciones de los potenciales clientes y no menos

importantes las aspiraciones que se plantean en dicho proyecto de inversion.

Luego de analizar la situacion actual del unico duefio de la firma y los demas
factores tanto internos como externos, se le solicita al duefio tener una entrevista para

poder tratar estos puntos. A partir de la entrevista se establecieron los siguientes puntos:

Se propone, constituir una "Sociedad Ley N° 19.550 Capitulo | Seccion 1V"
(Sociedad Simple), ex “Sociedad de hecho.

Las sociedades simples estdn basadas en un contrato, donde en él se va a
plasmar el pacto entre las partes. En este punto especificamente se pactaria seguramente
algun beneficio econémico extra para el sefior Marcelo Pastrello, ya que es el idedlogo
de la firma “Lionice”, y en la actualidad tiene una cartera de clientes la cual es un plus
para el comienzo de la sociedad. Un punto a tener en cuenta es que los socios van a
responder de manera solidaria e ilimitada frente a las deudas que tenga la sociedad y

terceros.

Lo novedoso y beneficioso para el caso de “Lionice”, que este tipo societario
habilita integrar hasta 3 socios monotributista. Lo que permitiria que la firma logre
cumplir con sus expectativas como institucion. También a lo novedoso de este tipo de
sociedad se suma, gque se pueden adquirir bienes registrables ya sea bienes muebles e

inmuebles a nombre de la sociedad.

Un dato importante es que la sociedad puede ser disuelta por cualquiera de los
socios en cualquier momento, y para que esta sociedad pueda seguir funcionando, los

restantes socios deberan comprarle la parte correspondiente.
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Luego de plasmar el tipo societario propuesto, lo importante es analizar sus

puntos positivos y negativos.
Puntos positivos:
e Facil inscripcion.
e Menores gastos a la hora de constituir la sociedad.

e Beneficios impositivos (socios monotributistas).

e Adquisicion de bienes registrables a nombre de la sociedad.
Puntos negativos:

e Flexibilidad temporal.
¢ Dificultad para acceder al financiamiento.

e Responsabilidad ilimitada y solidaria.

Para concluir el analisis, se puede determinar que la mejor manera para llevar a
cabo a “Lionice” es que el mismo forme una sociedad simple, y para los periodos de
mayor trabajo hacer contrato por temporadas y asi poder cumplir de manera exitosa

todos los pedidos tomados.

Mas all4d que en un primer momento los socios no van a obtener grandes
ganancias, una idea de negocio va mas alld de los resultados econémicos que este
obtenga. Si bien es significativo el rendimiento econémico, lograr posicionarse en un
mercado competitivo pero con alta demanda, conllevara la necesidad de realizar
inversiones y reinversiones de las utilidades, hasta lograr que los tres socios logren
utilidades anuales. Esto no significa que los socios, como técnicos actuantes, no cobren

sus honorarios profesionales.

Dicha propuesta, fue aceptada por el sefior Pastrello, ya que ha mantenido
conversaciones para asociarse con otros profesionales del mercado. La idea en un
principio y por lo menos por el primer afo, es asociarse con un solo socio, teniendo en
cuenta que el primer afio se toma principalmente para posicionarse dentro del mercado y

recuperar la inversion inicial.
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6.2.8.3. Andlisis de Costos

6.2.8.3.1. Costos Fijos

- Monotributo

Las sociedades simples solo se pueden categorizar en el monotributo a partir de
la “Categoria D”. Se abonara el monto de la categoria correspondiente segin sus
ingresos brutos y demés pardmetros, con mas un incremento del 20% por cada socio

integrante de la sociedad.

Se tiene en cuenta que aquellos socios que no estén en relacion de dependencia
en otro establecimiento, no aporten en un colegio, 0 no sean jubilados, deberan abonar

por separado las cotizaciones previsionales.

Uno de los parametros para categorizarse en monotributo son los ingresos brutos
de la sociedad. Particularmente en estos tipos de empresas de servicios que tienen
periodos con mayores ingresos en algunas estaciones del afio, se estima en base a los

periodos con fuertes ingresos.

Luego de las estimaciones correspondientes, se simula en la pagina de AFIP la
categorizacion de la sociedad en monotributo y arroja el siguiente resultado.

Monotributo: Categoria G

Concepto Importe
Impuesto Integrado $1.225,00
Aporte al sistema
integrado de
jubilaciones y $0,00
pensiones
Obra social $0,00
5 -
20% por socio (dos $ 490,00
S0Ci0S)
Total a pagar $1.715,00

Tabla 16: Escala de Monotributo y costos (Fuente: Elaboracion Propia)
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Se aclara que el aporte al sistema integrado de jubilaciones y pensiones y el
aporte a obra social no se abonan ya que ambos socios de “Lionice” son jubilados de la

policia de la provincia de Cérdoba.

- Mantenimiento de utilitario:

Se estimaron los gastos de patente e impuestos propios de los vehiculos, como

los servicios de mantenimiento anuales.

- Lineas telefénicas

Se contrataria un plan de corporativo que incluya cuatro lineas, con un Plan TI
Black Empresas 2, que incluya llamadas gratis a los nimeros que integren el
corporativo, setecientos minutos gratis para hablar con otras empresas, cinco mil

mensajes de texto y tres GB de datos de internet.

] . PRECIO
LINEAS TELEFONICAS MENSUAL

LINEA 1 $ 400,00

LINEA 2 $ 400,00

LINEA 3 $ 400,00
TOTAL MENSUAL $1.200,00

Tabla 17: Costos de mantenimiento telefonico (Fuente: Elaboracion Propia)

- Desarrollo Web y Digital

Para desarrollar la comunicacion digital de Lionice, se contratard a una agencia
especializada. La misma se encargara del desarrollo de la Pagina Web, contratacién de
dominio y hosting, desarrollo de contenidos, mailing. También seran los encargados del
desarrollo de las redes sociales: Facebook y Twitter, correlacionando las

comunicaciones con la web.

Para, esto la consultora “Carambolas” presento el siguiente presupuesto:
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Desarrollo de Medios Digitales

Concepto Importe Plazos
Honorarios profesionales $5.200,00 | Unica vez

Hosting $ 700,00 Anual

Web —
Dominio .com.ar $ 220,00 Anual
Dominio .com.ar $172,00 Anual
Redes Sociales
Desarrol_lo de $3.800,00 |Mensuales
contenidos Web

Tabla 18: Desarrollo de medios digitales (Fuente: Elaboracion propia)

- Alquiler local

Incluye alquiler del local, y los servicios de luz, agua, gas, € impuestos como
rentas y municipalidad.

. Monto
Alquiler
g Mensual
Primer Semestre $3500
Segundo Semestre $3850

Tabla 19: Costos de Alquiler (Fuente: Elaboracién Propia)

- Sueldo Socios

Como se dijo anteriormente en un principio los socios de “Lionice” van a ser los
encargados de llevar a cabo la prestacion del servicio. Se les asignara un sueldo fijo
basado en el convenio colectivo de trabajo N°130/75, del gremio perteneciente a

FAECYS, con una categoria de “Maestranza y servicios A”.

No se descarta que para los proximos afios se pueda acceder a la contratacion de

personal para que lleve a cabo esta tarea.

A través de la pagina web de Vega J. (2016), se estima por medio de un recibo
de sueldo virtual, cada socio cobrara por trabajar una jornada completa de 48 horas por
un sueldo neto de $15543.98.
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Concepto Unidad Base Remunerativo No . Descuentos
remunerativo

Sueldo
BAsico 30 $ 597,95 $17.938,64
Adic. Por
asistencia 'y 8,30% |[$17938,64 $1494,89
puntualidad
Jubilacion 11% $19433,53 $2.137,69
Ley 19.032 3% $19433,53 $ 583,01
Obra social 3% $19433,53 $ 583,01
FACYS 0,50% |[$ 19433,53 $97,17
Sindicato 2% $19433,53 $ 388,67
Aporte
solidario 0
OSECAC 1% $ 100,00 $ 100,00
2016
Totales $19433,53 $ 3889,55
Sueldo Neto $ 15543,98

Tabla 20: Sueldo Socios (Fuente: Elaboracion Propia)

Contratacion de Personal

Se centrara a una empleada con categoria administrativa, que su jornada laboral

sera de lunes a viernes, trabajando seis horas por dias. Se aclara que los dias feriados

estipulados por la nacién o provincia no seran trabajados. El contrato laboral estara bajo

el convenio colectivo de trabajo N°130/75, del gremio perteneciente a FAECYS.

Las tareas que realizara son:

Atencion al pablico.

Mantener agenda de clientes actualizada.

Llamar a clientes para ofrecerles promociones.

Llamar a los clientes para recordarles el mantenimiento de su equipo.

Manejo de redes sociales.

Tramites en general.

A través de la pagina web de Vega J. (2016), se estima por medio de un recibo

de sueldo virtual, que el costo de contratacion sera de $8102.97, ya que su jornada sera

de 30 horas semanales. El recibo de sueldo se compone de la siguiente manera.
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No

Concepto Unidad Base Remunerativo . Descuentos
remunerativo

Sueldo Basico 30 $ 288,59 $8.657,72
Adic. Por asistencia y 0
ountualidad 8,30% $8.657,72 $721,48
Acuerdo octubre 2016
(12% del basico de 30 $ 27,27 $ 818,07
noviembre/2015)
Acuerdo por asistencia
y puntualidad 8,30% $ 818,07 $ 68,17
s/acuerdo
Jubilacion 11% $9.379,19 $1.031,71
Ley 19.032 3% $9.379,19 $ 281,38
Obra social 3% $16.424,70 $492,74
FACyS 0,50% | $10.265,44 $51,33
Sindicato 2% $10.265,44 $ 205,31
Aporte solidario 0
OSECAC 2016 1% $ 100,00 $ 100,00
Totales $9.379,20 $886,24 | $2.162,47
Sueldo Neto $8.102,97

Tabla 21: Recibo de sueldo de administrativa Cat. A. (Fuente: Elaboracion

Propia)

Se tiene en cuenta que el convenio colectivo de trabajo N°130/75, tiene una

tendencia de aumento de paritaria semestral, pero el aumento anual ronda en un 37%.

A su vez se tiene en cuenta las cargas sociales, que soporta el empleador, que

segun el Ministerio de trabajo, empleo y seguridad social de la presidencia de la nacion,

rondan en un 32% del sueldo bruto.

Contribuciones Empleador Trabajador
Jubilacion 16% 11%
PAMI 2% 3%
Obra Social 5% 3%
Asignaciones Familiares 7.5% -
Fondo Nacional de Empleo 1.5% -
Seguro de vida obligatorio 0.03% -

Tabla 22: Cargas sociales de Administrativa Cat. A (Fuente: Elaboracion Propia)
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También corre por cuenta del empleador, la contratacion de ART (Aseguradora
de Riesgo de Trabajo). Se hizo una investigacion en el mercado y se consigue una

tasacion del 1.83% del sueldo bruto mas el no remunerativo.

6.2.8.3.2. Costos Variables

- Comercio - Industria

Se estima un 4% de ingresos brutos de acuerdo a lo estipulado en el Cédigo
Tributario. Y, también se cobra un minimo aunque no se hayan producido ingresos. Este

minimo es de $300.

- Ingresos Brutos

Impuesto provincial regido por la ley impositiva anual 2017. Para el tipo de
actividad que desarrolla “Lionice”, abonara en concepto de ingresos brutos una alicuota
del 3% mensual. Esta alicuota es establecida por el Articulo N° 13 de la presente ley,
con un cddigo de actividad 82901, (Otros servicios prestados al publico, no clasificado
en otra parte). A demas se le adiciona el FOFISE (Fondo para el financiamiento del
sistema educativo), que es 5% sobre el impuesto determinado. Se debe tener en cuenta,
que este impuesto cobra un minimo, significa, que aunque el contribuyente no haya
obtenido ingresos, el impuesto lo paga igual. La ley impositiva anual dicta un minimo
de $300

- Costos de insumos

Estos costos también variarian de acuerdo a la demanda. Lo que se plantea es
hacer una inversion inicial de estos insumos, para que al momento de mayor demanda,
se pueda trabajar de manera normal sin tener demoras en la prestacion del servicio. En
los ultimos afios suele haber mucha demanda en la compra de los mismos y aunque

haya una variedad de oferente del rubro, suele ser dificil encontrar precio-calidad.
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6.2.8.4. Proyeccion de ingresos

6.2.8.4.1. Servicio de Instalacion

En este punto se tiene en cuenta solo el servicio de instalacion, por lo tanto, solo

se mencionaran aquellos equipos que lo requieran.

Instalacion Baésica: incluye mano de obra y materiales.

La mano de obra incluye:

e Colocacion

e Puesta a punto.

Materiales:

e 4,00 metros de cafio de cobre.

e 2,00 metros de cable tipo taller.

e 2,50 metros de cafieria de desagiie (en caso de ser necesario).
e 2,00 metros de fundas de pléastico para cafio.

e Cinta blanca para forrar.

En caso de superar los metros de cafieria de cobre incluidos en la instalacion

basica, el precio del metro de "cafieria adicional" es de $300.

Cabe destacar que si el cliente no cuenta con la instalacion eléctrica adecuada
para el funcionamiento del equipo, la empresa puede brindar el servicio adicional desde
los: $300

e Equipos de 2100 a 2500 frigorias: $2000
e Equipos de 2750 a 3500 frigorias: $2200

e Equipos de 4000 frigorias en adelante: consultar precio $3000
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6.2.8.4.2. Servicio de Mantenimiento

Este servicio cuenta con la carga de gas, y limpieza de los filtros de todo tipo de

equipos de refrigeracion. (Aires acondicionados, heladeras, cdmaras frigorificas).

e Carga de gas tanto R22 y R410 para heladeras tipo familiar y equipos de
aires hasta 3000 frigorias: $900

e Mantenimiento (incluye limpieza de filtros), para heladeras tipo familiar
y aires acondicionados hasta 3000 frigorias: $1000

e Cargas de gas y mantenimiento para otro tipo de equipos de refrigeracion

no nombrados anteriormente: consultar precios.

6.2.8.4.3. Servicio de reparacion

Este precio de este servicio varia segun el problema que presente el equipo de

climatizacion.

6.2.8.5. Proyeccion de crecimiento de Demanda

De acuerdo a lo observado en el mercado, en Argentina se vendieron 1.400.000
en 2016, lo que representa 0.089 unidades por habitante. Tomando como base esta
informacion y la poblacion de la Provincia de Cdrdoba, se estimé que se vendieron
aproximadamente 119.366 aparatos en 2016.

También se consultd, especificamente con Meroli Hogar, empresa con la cual se
realizard alianza estratégica, la cantidad de Aires Acondicionados vendidos por la

empresa alcanzando 8.000 unidades en el mismo periodo.

Poblacion Air_e
Acondicionado
Total Nacional de Aires
Acondicionados Vendidos 1.400.000
Poblacion Nacional 15.594.428 | 0,089775656
Poblacion CBA 1.329.604 119.366
Vendidos por Meroli 2016 8000

Tabla 23: Estimaciones de ventas de aire acondicionado a nivel nacional y
provincial (Fuente: elaboracion Propia)
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A partir de esto, y considerando que un nuevo emprendimiento puede abarcar un

2% méximo de la demanda en su primer afio de vida, se estimo la demanda de la

siguiente manera:

Cant. de servicios

Ventas Porcentaje
prestados
Porcentaje de ventas a nivel Capital 200 0,1675518
Porcentaje de ventas de Meroli 200 2,5

Tabla 24: Estimacion Porcentual de Prestacion de servicio en relacion a la venta
total de aire acondicionados (Fuente: Elaboracion Propia)

Como se pude observar, si se realizaran 200 servicios mensuales, que se estima

como capacidad maxima de trabajo, se alcanzaria a cubrir el 0.16% de la compra de

aparatos en Cordoba Capital y el 2.5% de las ventas de Meroli.

Con este objetivo como méximo de 200 servicios mensuales, se estimé la

siguiente progresion de demanda para los dos primeros afios de trabajo, y en base a los

cuales se realizan las estimaciones financieras:
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_ Porcentaje Capacidad thal de To_tal de

Periodo de L clientes clientes

crecimiento Maxima mensuales | diarios
Mes 1 0,10 200 20 0,80
Mes 2 0,15 200 30 1,20
Mes 3 0,20 200 40 1,60
Mes 4 0,20 200 40 1,60
Mes 5 0,25 200 50 2,00
Afio 1 Mes 6 0,20 200 40 1,60
Mes 7 0,15 200 30 1,20
Mes 8 0,20 200 40 1,60
Mes 9 0,20 200 40 1,60
Mes 10 0,30 200 60 2,40
Mes 11 0,40 200 80 3,20
Mes 12 0,50 200 100 4,00
Mes 1 0,60 200 120 4,80
Mes 2 0,60 200 120 4,80
Mes 3 0,55 200 110 4,40
Mes 4 0,50 200 100 4,00
Mes 5 0,50 200 100 4,00
Afi 2 Mes 6 0,40 200 80 3,20
Mes 7 0,30 200 60 2,40
Mes 8 0,35 200 70 2,80
Mes 9 0,40 200 80 3,20
Mes 10 0,50 200 100 4,00
Mes 11 0,60 200 120 4,80
Mes 12 0,70 200 140 5,60

Tabla 25: Estimacion de demanda para “Lionice” para los primeros dos afios de
funcionamiento (Fuente: Elaboracion Propia)

93



6.2.8.6. Herramientas Financieras

6.2.8.6.1. CAPMy WACC

Para determinar la tasa de interés que se utilizard para sacar TIR y VAN, se
utiliza la herramienta financiera CAPM. Este resultado ayudara a establecer la tasa de
corte, 1o que espera “Lionice” que la empresa tenga como retorno y asi analizar si la
empresa es 0 no rentable de acuerdo a su punto de vista. A partir del CAPM, se calcula
la WACC, otro indicador financiero que mide el costo del activo sin perder de vista
como se financié el capital propio y de qué manera se obtuvieron los recursos de

terceros.
Los datos que se utilizan para llegar el resultado son los siguientes:

e Tasa libre de riesgo (Rf): el mercado esta tomando los bonos de Argentina
porque considera que paga una tasa acorde al riesgo que ellos tienen. La tasa
del 9% que se considera es tomada del BONAR 2018.

e Beta: Cantidad de riesgo que estan expuesto todos los activos en un mercado.
Es obtenida de Damoradan (2017). En este caso se toma el 0.91%, que es una
beta perteneciente al rubro “servicios para empresas y consumidores” y no
apalancado, ya que “Lionice”, no tiene deuda en su estructura de capital, por
lo tanto, no va a incorporar un mayor riesgo financiero.

e Prima de Riesgo: Es la diferencia entre el rendimiento del sector y la tasa
libre de riesgo. La diferencia en las dos tasas es la fiabilidad econdémica de
una y otra. Como la tasa libre de riesgo asume que es casi nulo el no pago del
bono, se toma la del rendimiento del sector como aquella tasa que si asume
riesgos.

e Rendimiento del sector: Se basa en la estimacion. Luego de hacer una
investigacion del mercado donde se desarrollara el proyecto, se estima la

rentabilidad de la empresa.
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6.2.8.6.1.1.  Conclusiones calculo CAPM y WACC

El valor del rendimiento del sector carecera de rigor cientifico, ya que es una
empresa gque se desarrolla en un sector muy informal. A su vez hay que tener en cuenta
que este proyecto estd basado en una empresa que no requiere de formalizacion en
cuanto a lo que refiere contabilidad, balances especificamente, ni se ajusta a normas

contables, haciendo aun mas dificil garantizar precision en las mediciones.

Luego de este analisis, se llega a la conclusion, descartar ambos indicadores
financieros para el analisis de este proyecto de inversion, ya que se considera que los
datos no serian totalmente fiables para luego tomar decisiones.

6.2.8.6.2. Supuestos Financieros

Se tiene en cuenta que en el flujo se expone a precios constantes, ya que los
costos se trasladan al precio de venta del servicio y directamente lo absorbe el

consumidor. Se analizaran tres escenarios posibles, base, negativo y positivo.

En los tres escenarios se accede a financiacion de terceros, para poder adquirir

los insumos necesarios y la puesta a punto del local para comenzar a brindar el servicio.

En el afio O del proyecto se tiene en cuenta la inversion inicial que esta esta
compuesta por el aporte de los socios, mas la compra de herramientas para comenzar a

prestar el servicio sin demoras.

Para armar el flujo proyectado se tuvieron en cuentas diferentes supuestos
financieros. Uno de ellos y seguramente el mas importante fue la facturacion mensual
que “Lionice” esta en condiciones de lograr asumir. Primero de todo se tiene en cuenta
cuantos son los técnicos disponibles para realizar el trabajo, luego de eso se tiene en

cuenta cuantas horas se insume en cada actividad ofrecida por la empresa.

“Lionice”, hoy cuenta solo con dos técnicos, por lo tanto la facturacion en un
primer momento se va a ver limitada. Se estima que minimo para la instalacion de un
aire, y la puesta a punto del mismo se requieren 2 horas. Por el mantenimiento tanto de
aires, como de heladeras y camaras frigorificas, se necesita 1 %2 horas. Vale aclarar que
solo se esta teniendo en cuenta las horas de trabajo, faltando el tiempo que se necesita

para llegar al destino.
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Se puede suponer que por cada técnico pueden instalar tres aires por dia, y hacer
cinco servicios de mantenimiento, con un precio promedio de $2000 por cada
instalacion y $900 por cada mantenimiento. La cantidad de clientes por dia en los
primeros seis meses son de 37 clientes mensuales, y de 1 cliente por dia. En la segunda
mitad del afio, lo cual se tiene en cuenta que es el periodo donde existe un alza en estos

servicios, se estima 58 clientes mensuales, y 2 clientes por dia.

Si se hace una proyeccion de ingresos, en el primer afo, “Lionice” obtendra un
24% de ingresos. El numero puede asustar, pero hay que tener varios puntos a tener en
cuenta, el punto técnico o conceptual es que las empresas de servicios, no son
generadoras de grandes costos, ya que en su mayoria son trasladados al precio, y son
absorbidos por el consumidor, pero su ciclo para la generacién de ganancias es mas
largo, el otro punto que “Lionice” es una empresa que recién comienza por lo tanto no
cuenta con mucho personal y también su objetivo principal es buscar posicion dentro

del mercado.

Los costos estan divididos en fijos, que son aquellos costos que no se modifican
proporcional a los servicios prestados, y en costos variables que van a variar segn los

servicios que preste “Lionice”.

“Lionice”, va a contratar a una empleada con categoria administrativa, bajo el
convenio de empleados de comercio, con una carga horaria de 30 horas semanales. Se
tiene en cuenta que mantener un empleado en blanco no solo se tiene en cuenta el
sueldo de bolsillo que percibe dicho empleado sino que se le adiciona las cargas sociales
y la ART. De cargas sociales se tiene en cuenta un 32% del bruto, y de ART, paga el
1.83% del sueldo bruto mas el no remunerativo. A su vez dos veces al afio, se paga

aguinaldo, lo cual las cargas sociales y ART, tiene un aumento proporcional.

Mas alla que sea una empresa estacional, se determiné como politica de
empresa, que los socios de la empresa, en un principio encargados de llevar a cabo el
servicio técnico, gozaran de un sueldo fijo. Este sueldo fijo se estimd en base al
convenio colectivo de trabajo N°130/75, con categoria “Maestranza y servicios A”

cumpliendo una jornada completa de 48hs.

Con respecto a los otros costos fijos, son menores pero no menos importante. Se
tuvo en cuenta que para el inicio de este proyecto, se incurrird en el gasto para la

compra de materiales y asi poder comenzar sin demoras la prestacion del servicio.
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También se tiene en cuenta que van a surgir gastos menores, ya sea de mudanza,
la puesta a punto del local. Por lo tanto se opt6 por tomar un crédito en el banco nacién

por la suma de $10000, y pagarlo en 12 cuotas.

Otros costos fijos es el teléfono, lo cual serian lineas de celulares que entrarian
en un plan corporativo, donde toda la flota puede hablar gratis e incluye también
minutos y mensajes libres para llamar fuera de ella. Otro costo fundamental es el
desarrollo web, el servicio se contrata con el objetivo que “Lionice” se posicione como
marca dentro del mercado, pero para lograr eso se debe promocionar por diferentes

medios de comunicacion.

Los honorarios profesionales otros gastos categorizado como fijo, son bajos ya
que existe una relacion familiar con el contador que va a brindar el servicio y a su vez

no es una empresa con tanto movimiento financiero.

Y por ultimo, otros gastos donde estaria incluido, los impuestos de los utilitarios,
el mantenimiento, la compra de insumos de libreria, insumos de limpieza. En

conclusion, la caja chica para soportar los costos diarios de la empresa.

Con respecto a los costos variables, como se nombro anteriormente, son aquellos
costos que van a variar proporcional a los servicios prestados, y en este caso varian en
funcion de la variabilidad de la demanda de manera directa y proporcional, teniendo en

cuenta que el servicio prestado presenta un ciclo de estacionalidad.

El costo relacionado a los insumos, que son los necesarios para poder llevar a
cabo el servicio no es elevado, ya que, como hemos expresado en el punto de recursos
claves, existen infinidades de oferentes, por lo tanto los precios se mantienen. El costo
de $400 se estima en base a los materiales incluyentes en la instalacion bésica y costo de
combustible. Se tiene en cuenta solo la cantidad de instalaciones, ya que, para

mantenimientos el costo no es significativo.

Luego tenemos como costo variables el impuesto a los ingresos brutos, que se
paga un 3% de los ingresos brutos, adicionando FOFISE, que es un 5% mas sobre el
impuesto determinado. También se tiene en cuenta comercio industria, impuesto

cobrado por la municipalidad de Cordoba, que es un 4% de los ingresos brutos.
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6.2.8.7. Analisis de Sensibilidad.
6.2.8.7.1. Flujo Base
Ano 0 Afno 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Afo0 5

Inversion Inicial -$ 240.854,00
TOTAL DE INGRESOS $748.12500 | $1575.00000 | $1.575.00000 | $1575.00000 | $ 1.575.000,00
EGRESOS
Costos fijos
Alquiler $ 42.000,00 $ 42.000,00 $ 42.000,00 $ 42.000,00 $ 42.000,00
Monotributo $ 21.000,00 $ 21.000,00 $ 21.000,00 $ 21.000,00 $ 21.000,00
g‘;f"jAo Administrativa $97.235 64 $97.235 64 $97.235 64 $97.235 64 $97.235 64
Cargas Sociales $ 38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58
égtl"ga'do Administrativa $8.102,97 $8.102,97 $8.102.97 $8.102,97 $8.102.97
ﬁ:set'fe‘?lgoc'o Marcelo $186.527,76 | $186.527,76 $186.527.76 $186.527,76 | $186.527,76
f/‘ljaer'gﬁeszoc'o Ricardo $186.527,76 | $186.527,76 $186.527.76 $186.527,76 | $186.527,76
Corporativo $ 14.400,00 $ 18.720,00 $ 24.336.00 $ 24.336.00 $ 24.336.00
Comunicacion Digital $ 48.092.00 $ 45.600,00 $ 45.600,00 $ 45.600,00 $ 45.600,00
Honorarios Prof. Contador $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00
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Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Crédito banco para
compra de materiales y $13.542,24 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
puesta a punto local
Otros Gastos $ 60.000,00 $ 60.000,00 $60.000,00 $ 60.000,00 $60.000,00
Costos Variables
Costos de Insumos $ 85.500,00 $180.000,00 $180.000,00 $180.000,00 $ 180.000,00
Comercio e Industria $ 29.925,00 $ 63.000,00 $63.000,00 $ 63.000,00 $ 63.000,00
Ingresos brutos $22.443,75 $ 47.250,00 $ 47.250,00 $ 47.250,00 $ 47.250,00
Fofise $1.122,19 $2.362,50 $2.362,50 $2.362,50 $2.362,50

TOTAL DE COSTOS

$ 884.696,89

$ 1.026.604,21

$1.032.220,21

$ 1.032.220,21

$ 1.032.220,21

Beneficios

-$ 136.571,89

Tabla 26: Escenario Base (Fuente: Elaboracion Propia)

$ 548.395,79

$542.779,79

$542.779,79

$542.779,79
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6.2.8.7.2.

Flujo Negativo

Afo 0 Afo 1 ARfo 2 ARfo 3 Afo 4 ARf0 5
Inversion Inicial -$ 240.854,00
TOTAL DE INGRESOS $511.875,00 $ 1.325.625,00 $1.575.000,00 | $1.575.000,00 $ 1.575.000,00
EGRESOS
Costos fijos
Alquiler $ 42.000,00 $ 42.000,00 $42.000,00 | $42.000,00 $ 42.000,00
Monotributo $ 21.000,00 $ 21.000,00 $21.000,00 | $21.000,00 $ 21.000,00
i“e'do Administrativa Cat. $97.235 64 $97.23564 | $97.23564 | $97.23564 | $97.23564
Cargas Sociales $ 38.277,58 $38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58
égf'ga'do Administrativa $8.102,97 $8.102,97 $8.102,97 $8.102,97 $8.102,97
ﬁ;set'fecl’lzoc'o Marcelo $186.527.76 | $186527.76 | $186.527.76 | $186.527.76 | $186.527,76
‘:’/‘Ijae:gr?eszoc'o Ricardo $186.527,76 | $186527.76 | $186.527.76 | $186.527.76 | $186.527.76
Corporativo $ 14.400,00 $18.720.00 $2433600 | $24.33600 $ 24.336.00
Comunicacion Digital $ 48.092.00 $ 45.600,00 $45.60000 | $45.600,00 $ 45.600,00
Honorarios Prof. Contador $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00
Crédito banco para compra
de materiales y puesta a $13.542,24 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
punto local
Otros Gastos $ 60.000,00 $ 60.000,00 $60.00000 | $60.000,00 $ 60.000,00

Costos Variables
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Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Costos de Insumos $58.500,00 $151.500,00 $180.000,00 $180.000,00 $ 180.000,00
Comercio e Industria $20.475,00 $53.025,00 $ 63.000,00 $ 63.000,00 $ 63.000,00
Ingresos Brutos $ 15.356,25 $39.768,75 $47.250,00 $47.250,00 $47.250,00
Fofise $767,81 $1.988,44 $2.362,50 $2.362,50 $2.362,50

TOTAL DE COSTOS

$ 840.805,01

$980.273,90

$1.032.220,21 $1.032.220,21

$ 1.032.220,21

Beneficios

-$ 328.930,01

$ 345.351,10

$542.779,79

Tabla 27: Escenario Negativo (Fuente: Elaboracién Propia)

$542.779,79

$542.779,79
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6.2.8.7.3.

Flujo Positivo

Afo 0 Afo 1 ARfo 2 ARfo 3 Afo 4 ANf0 5
Inversion Inicial -$ 240.854,00
TOTAL DE INGRESOS $ 800.625,00 $1.470.000,00 | $1.745.625,00 $ 1.745.625,00 $ 1.745.625,00
EGRESOS
Costos fijos
Alquiler $42.00000 | $42.000,00 | $42.000,00 $ 42.000,00 $ 42.000,00
Monotributo $21.00000 | $21.000,00 | $21.000,00 $21.000,00 $ 21.000,00
i“e'd" Administrativa Cat. $97.23564 | $97.23564 | $97.23564 | $97.23564 $97.235,64
Cargas Sociales $38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58 $ 38.277,58
égf'ga'do Administrativa $8.102,97 $8.102,97 $8.102,97 $8.102,97 $8.102,97
ggst'ricl’lgoc'o Marcelo $186.527.76 | $186.527.76 | $186.527.76 | $186.527.76 | $186.527.76
f;ljaer't‘?geszoc'o Ricardo $186.527,76 | $186527.76 | $186.527.76 | $186.527.76 $186.527,76
Corporativo $14.40000 | $1872000 | $24.336,00 $ 24.336.00 $ 24.336.00
Comunicaci6n Digital $48.09200 | $45.60000 | $45.600,00 $ 45.600,00 $ 45.600,00
Honorarios Prof. Contador $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00 $ 30.000,00
Crédito banco para compra
de materiales y puesta a $13.542,24 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
punto local
Otros Gastos $60.00000 | $60.00000 | $60.000,00 $ 60.000,00 $ 60.000,00

Costos Variables
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Ano 0 Afo 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Ao 5
Costos de Insumos $91.500,00 $168.000,00 | $199.500,00 $199.500,00 $199.500,00
Comercio e Industria $ 32.025,00 $ 58.800,00 $69.825,00 $69.825,00 $69.825,00
Ingresos Brutos $24.018,75 $44.100,00 $52.368,75 $52.368,75 $52.368,75
Fofise $1.200,94 $2.205,00 $2.618,44 $2.618,44 $2.618,44

TOTAL DE COSTOS

$ 894.450,64

$1.007.096,71 $1.063.919,90

$1.063.919,90

$ 1.063.919,90

Beneficios

Tabla 28: Escenario Positivo (Fuente: Elaboracion Propia)

-$ 93.825,64

$ 462.903,29

$ 681.705,10

$ 681.705,10

$ 681.705,10
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6.2.8.7.4. Indicadores Financieros
Base Negativo Positivo
'”I‘r’ﬁ;f;?” $ 240.854,00 -$ 240.854,00 -$ 240.854,00
Afo 1 -$ 136.571,89 -$ 328.930,01 -$ 93.825,64
Afio 2 $ 548.395,79 $ 345.351,10 $ 462.903,29
Afio 3 $542.779,79 $542.779,79 $681.705,10
Ao 4 $542.779,79 $542.779,79 $681.705,10
Afo 5 $542.779,79 $542.779,79 $681.705,10
VAN $1.148.475,74 $ 829.784,00 $ 1.389.985,25
TIR 85,61% 53,87% 94,02%
i 9,00% 9,00% 9,00%

Tabla 29: Indicadores Financieros (Fuente: Elaboracion Propia).

Con respecto al analisis de los indicadores financieros, se observa que al ser una
empresa de servicio, el ciclo de vida para generar rentabilidad es mucho mas largo que
en una empresa dedicada a la venta de productos. Cuando se analizan los costos, en una
empresa de servicio son menores o casi nulos, ya que son trasladados directamente al

precio de venta.

En los tres escenarios posibles, es un flujo que muestra rentabilidad en el
proyecto, lo cual permitira analizar la posibilidad de la inversién en el segundo afio para
la adquisicion de utilitario y un kit de herramientas de trabajo. También se puede
contemplar la posibilidad, en caso de que la demanda responda como se espera, la
contratacion de personal por locacién de servicios en las temporadas pico, que permita
seguir brindando un servicio de calidad y en tiempo que se considera el valor diferencial

para “Lionice”.

Esto no significa que por otro lado se contemple la posibilidad de incorporar un
socio mas, ya que el proyecto logra brindar utilidades a partir del segundo afio en el

caso del escenario base.

Para llevar a cabo el calculo de VAN y TIR, se tiene en cuenta una tasa de
interés del 9%, se toma ese valor en referencia a la tasa de interés de los titulos publicos

estadounidense.
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Se toma esa tasa, ya que no se pude calcular ni CAPM ni WACC, y lo acertado
era tomar una tasa que no contenga el indice de inflacion.

En todos los escenarios, incluso el negativo, que obtiene utilidades en el segundo
afio, tanto VAN como TIR muestran la viabilidad de desarrollar el proyecto, y a largo
plazo generan una rentabilidad elevada, ya que es una empresa que brinda servicios y

los costos asumidos son bajos y en su mayoria trasladados al consumidor.

105



Capitulo VII




7. Conclusiones Finales

En el presente trabajo se realizé el analisis financiero y econdmico para realizar
un proyecto de inversion para la creacion de la empresa Lionice dedicada a la

instalacion y mantenimiento de equipos de refrigeracion.

Se utilizé la metodologia de Modelacion CANVAS, ya que es una modelacion
dindmica y adaptable a las necesidades del mercado y también requiere el analisis de los
componentes de la modelacion de proyectos de inversion tradicional, pero con una

forma diferente.

A partir del analisis comercial, mediante la observacion del macro y
microentorno como de los clientes, se detect6 la posibilidad de desarrollar el proyecto,
agregando como valor la respuesta en tiempo y forma, desarrollando una imagen

publica confiable.

A su vez se analiza, que la asociacion clave con Meroli, debe ser una alianza
cada vez mas fuerte, ya que es una de las fuentes que nos va a proveer constantemente

clientes.

Por otro lado, considerando los recursos previos que poseen los inversores, se
determind que requiere una inversion minima en cuanto a los recursos técnicos y
especializados. Por el otro lado, los mismos inversores son técnicos especializados, por
lo cual no se requiere una inversion en recursos humanos, mas que la contratacion de
una persona para un puesto administrativo, que desarrolle actividades como atencién de
clientes, personal y telefénica, facturacion, pagos, y todas aquellas actividades

administrativas necesarias.

Respecto de la locacién, uno de los duefios posee una alianza estratégica con la
Asociacion Mutual de Empleados de la Policia de la Provincia de Cérdoba, que
facilitara un espacio acorde a las actividades a desarrollar con un alquiler minimo que

incluye los impuestos y servicios.

Posteriormente, se realizd el andlisis financiero del proyecto, estipulando la
capacidad maxima de atencion por cada socio, determinando la necesidad de incluir un

empleado en el tercer afio de gestion del emprendimiento, dependiendo de la evolucion.

En términos financieros, el proyecto se determind que es rentable, a corto y

mediano plazo, requiriendo una inversion econémica minima. Se puede observar que en
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los tres flujos se obtiene una VAN positiva, donde se ve claramente que aun en el peor

escenario, luego de descontar la inversion inicial el proyecto arroja ganancias.

El primer afio esta destinado fundamentalmente en la posicién en el mercado y
captacion de cliente, por eso es fundamental para el desarrollo de la empresa la gestion
de la identidad digital como de la publicidad y promocion, el sostenimiento de una
relacién con los clientes basada en la confianza y el cumplimiento de los acuerdos. Hoy,

es un punto critico, que no hay que perderlo de vista.

Las decisiones de la empresa estan enfocadas principalmente al crecimiento de
“Lionice”, por lo que se estima, y desea que a fines del segundo afio o principio del
tercero, se pueda acceder a la compra de un kit mas de herramientas y el utilitario, sin

tener que tomar deuda de terceros.

Se tiene en cuenta que es un proyecto donde los costos de la actividad
econdmica pueden ser trasladados al precio de venta, no teniendo que soportarlo en si la
empresa en su 100%. Deben establecerse politicas, donde se deje en claro que

parametros se van a tomar para aumentar el precio y asi poder justificar dicho aumento.

En un mercado regido por la estacionalidad, que presenta ciclos de mayor
demanda, es indispensable que la empresa pueda contar con la posibilidad de contratar

personal temporal en caso de ser necesario, respondiendo a la demanda del mercado.

Asi mismo, considerando que en el escenario negativo se contemplé alcanzar
solo el 70% de la capacidad maxima en el tercer afio de gestion, se considera que el
proyecto es altamente rentable para los inversores, teniendo en cuenta los puntos

criticos sefialados.
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9. Anexos
9.1.

Anexo |: Encuesta Potenciales Clientes |

Encuesta a Clientes

A continuacion se presenta una encuesta orentada a evaluar la situacion actual de las personas
que poseen equipos de Climatizacion y Refrigeracian (Aire Acondicionado, Heladeras, Camaras
Frigorificas) y la satisfaccién que tiene con el producto como con el senvicio técnico que ha recibido

o espera recibir.

Los datos que se solicitan a continuacian son andnimos y confidenciales, le pedimos sea veraz y
fidedigne en |a informacién que brinda para poder lograr resultados reales.

Desde ya agradecemos su participacion

"Obligatorio

Datos Generales

1. Edad *

2. Sexo *
Marca zolo un cvala.

' Femenimo

" Masculing

3. Nivel Educativo *
Marca zolo un dvalo.

Primario Incompleto/Completo

| Secundario Incompleto/Completo
| Tercianio/universitano |ncompleto o en curso
) Terciario/universitario Completo
"\ Postgrado/Maestria/Doctorado
} Ot

4. Situacion Laboral Actual *
Marca zolo un dvalo.

#

Respecto de los Electrodomésticos de Climatizacién (EC)

Crtro:

| Desocupado

| En Dependencia
| Independiente

") Ocupacitn Infomal
7| Estudiante

Y Ama de casa
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62015 Encuesta a Cllenies

5. Sefiale a continuacion la cantidad de EC que posee en su casa *
Marca zalo un dvalo por fila.

Heladera con frezeer

Heladera con Congelador

Solo heladera

Heladera Bajo mesada o Minibar
Heladera Mo Frost

Heladera con Frezeer de doble
motor

Frezeer
Aire Acondicionado Split Frio
Aire Acondicionado Frio'Calor

Camara Frigorifica

6. Ha utilizado el servicic técnico de alguno de los Electrodomesticos? *
Marca zalo un dvalo.
' '_“_ Si Pasa a la pregunta 7.
) Mo Pasa a la pregunta 9.

Servicio Técnico

7. Respecto del servicio tecnico recibido *
Marca zalo un dvalo.
4 '_“_ Fue un profesional privado que usted contacto?

) Fue &l servicio Técnico de |a Marca.
8. El servicio tecnico recibido *
Marca zalo un dvalo.
i '_“_ Es una empresa especializada
) Es un profesional independiente
_'J: Servicio tecnico de la Marca

7 MsiMe

i

Expectativas sobre Servicio Técnico

0. Usted contrataria: *
Marca solo un dvala.
| Empresa especializadas en Servicio Técnico
() Profesionales Independientes
_;; Servicio Técnico de la Marca (Cuanto tenge garantia)
?f Servicio Técnico de |a Marca (Sin garantia)

| O

L
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10. Sefiale a continuacion como valora los atributos del servicio técnico sefialados a
cotninuacion *
Recusrde gue 1 es el de menor importancia y 5 &l de mayor importancia
Marca salo un dvalo por fila.

Rapidez en la respuesta y T R .
Atencion L W, W W,
Calidad en el senvicio CoC 0 0 )
. e e et
Seguimiento postventa .
v . Y .
Garantia en &l trabajo i }_ N h
Profesional matriculado. CON W X W )
r - T A
Facturacion del servicio. (o ooan N R )
- - ra a4 Yo ra £ "
Atencion personalizada | L oK)
Que el profesional explique lo que
realizo L L SN A,
Explicacion sobre el uso e
adecuado por parte del . a1
profesional.
Que este cerca de su domicilic i )i i )i , )
I R T4 AT k
CQue sea recomendado o0 a0 0 M)
: AT T
Dtro S, Y \

Respecto de los medios de contacto

11. Cuando requiere un servicie tecnico ; Que medios utiliza para contactar uno? *
Marca salo un ovalo.

L ;; Pregunta a sus contactos

_ '_‘f Busqueda en Intemet (Soogle, Yahoo, otros buscadores )
[ ) Facebock y/c Redes Sociales

'} ¥a tiene un servicio técnico de confianza

;; Faginas Amarllas

": (O

12. Por cual de los siguientes canales de comunicacion preferiria recibir informacion sobre
Servicio Tenico *
Seleceiona fodos los gue comespondan.
[ ] mai
|:| Teléfono
|:| Redes Sociales
|:| Publicidad o Aviso Destacado en Google
|:| Personalmente

[ ] Publicidad radial yio televisiva

D'Dlm:

13. Le gustaria Recibir informacion sobre Una empresa Nueva en el mercado de Servicios
Técnicos para Sistemas de Climatizacion y Refrigeracion? *
Marza zalo un dvala.

1 osi Paza a Ia pregunta 14.

-

'J -.‘f Mo Paga a "MUCHAS GRAGIAS POR SU PARTICIPACION

117



A0S Encuesta a Clienies

Informacién de Contacto
Le pedimos a confinuacion deje sus datos de contacto para poder hacerle llegar nuestra informacion

14. Telefono Celular

15. eMail *

16, Otro medio de Contacto

Consideraciones Finales

17. A continuacion posee un espacio para dejar su opinion en caso de que considere que
poses informacion que puede ser de utilidad para esta investigacion de mercado.

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION
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9.2.

Anexo I1: Guia de Preguntas — Entrevista duefio de Lionice

Nombre

Edad

Profesion

BN

Respecto de la empresa:

Historia

Vision

Mision

Valores

Estructura empresarial

Actividad

Actividad que desarrolla y Servicios que presta

Infraestructura que posee.

Proyeccion a largo plazo.
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9.3.  Anexo IlI: Planilla de Observacion No Participante Competencia

120



9.4.  Anexo IV: Planilla de Observacion Mistery Shopper Competencia
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9.5.  Anexo V: Encuesta a potenciales clientes |1

26/1/2017 Encuesta a Clientes

Encuesta a Clientes

A continuacion se presenta una encuesta orientada a evaluar la situacién actual de las personas
que poseen equipos de Climatizacién y Refrigeracién (Aire Acondicionado, Heladeras, Camaras
Frigorificas) y la satisfaccién que tiene con el producto como con el servicio técnico que ha recibido
0 espera recibir.

Los datos que se solicitan a continuacién son anénimos y confidenciales, le pedimos sea veraz y
fidedigno en la informacion que brinda para poder lograr resultados reales.

Desde ya agradecemos su participacion

*Obligatorio

Datos Generales

1. Edad *

2. Sexo *
Marca solo un évalo.

) Femenimo

) Masculino

3. Nivel Educativo *
Marca solo un évalo.
) Primario Incompleto/Completo
) Secundario Incompleto/Completo
() Terciario/universitario Incompleto o en curso
) Terciario/universitario Completo

Postgrado/Maestria/Doctorado

Otro:

4. Cuantas personas viven en su hogar (Sefiale cantidad de acuerdo a los rangos etarios
sefialados) *

Marca solo un évalo por fila.

Menores de 18 afos( ) ) ) ( )
Entre 18y 25afios ( )C ) ) ( )
Entre26y 35afios () ) ) ( )
Entre 36y 45afios () )(
Entre 46y 55afios (_ )( )(
Mas de 55afios () )(

https://docs.google.com/forms/d/191hOxEQwfQkWs1-Zi TWjkz1IgSdghEtPtC gs20z6yeM/edit 1/4
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26/1/2017 Encuesta a Clientes

5. Situacion Laboral Actual *
Marca solo un évalo.

") Desocupado
En Dependencia

) Independiente
Ocupacion Informal
Estudiante
Ama de casa

) Otro:

Respecto de los Electrodomésticos de Climatizacion (EC)

6. Seiiale a continuacion los electrodomesticos que posee en su casa *
Selecciona todos los que comespondan.

\ Heladera con frezeer

|| Heladera con Congelador

Solo heladera

| Heladera Bajo mesada o Minibar
Heladera No Frost

| Heladera con Frezeer de doble motor
| | Frezeer

| | Aire Acondicionado Split Frio

| | Aire Acondicionado Frio/Calor

{7 Camara Frigorifica

7. Ha utilizado el servicio técnico de alguno de los Electrodomésticos? *
Marca solo un évalo.

Si
) No Pasa a "MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION."

Servicio Técnico
8. Respecto del servicio técnico recibido *
Marca solo un évalo.
Fue un profesional privado que usted contacto

) Fue el servicio Técnico de la Marca.

9. El servicio técnico recibido *
Marca solo un évalo.

) Es una empresa especializada
) Es un profesional independiente
Servicio técnico de la Marca

) Ns/Nc
Otro:

https://docs.google.com/forms/d/19IhOXEQwfQkWs1-ZiTWjkz11gSdghEtPtC gs20z6yeM/edit

2/4
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26/1/2017 Encuesta a Clientes

16. A continuacion posee un espacio para dejar su opinion en caso de que considere que
posee informacién que puede ser de utilidad para esta investigacion de mercado.

MUCHAS GRACIAS POR SU PARTICIPACION

Con la tecnologia de

a Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/191hOxEQwfQkWs1-ZiTWjkz1IgSdghEtPtC gs20z6yeM/edit
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26112017 Encuesta a Clientes

Respecto del mantenimiento de los electrodomesticos

10. Sefiale a continuacion quien es el responsable en su hogar de contactar al servicio
técnico *
Marca solo un évalo.
Jefa de hogar (Mujer responsable del hogar)
Jefe de Hogar (Hombre responsable del hogar)
Personal de mantenimiento y/o limpieza

Otro:

11. Por que medios encuentra al/los técnico/s *
Marca solo un évalo.

Recomendacién de conocidos
Guia telefonica
Internet

Service oficial de la marca.

Otro:

Informacién de Contacto
Si desea recibir informacion sobre servicio técnico de sistemas de climatizacion y refrigeracion,
complete sus datos a continuacién para poder hacerle llegar nuestra informacion

12. Nombre

13. Telefono Celular

14. eMail

15. Otro medio de Contacto

Consideraciones Finales

https://docs.google.com /forms/d/191hOxEQwfQkWs1-ZiTWjkz1IgSdghEtPtC gs20z6yeM/edit
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9.6. Anexo VI: Formulario Descriptivo Del Trabajo Final De Graduacion

ANEXO E - FORMULARIO DESCRIPTIVO DEL TRABAJO FINAL DE

GRADUACION

AUTORIZACION PARA PUBLICAR Y DIFUNDIR TESIS DE
POSGRADO O GRADO A LA UNIVERIDAD SIGLO 21

Por la presente, autorizo a la Universidad Siglo21 a difundir en su pagina
web o bien a través de su campus virtual mi trabajo de Tesis segun los datos que
detallo a continuacion, a los fines que la misma pueda ser leida por los visitantes de
dicha pagina web y/o el cuerpo docente y/o alumnos de la Institucién:

Autor-tesista Pastrello, Jessica Denis
(apellido/s y nombre/s completos)

DNI 35.669.806

(del autor-tesista)

Titulo y subtitulo PROYECTO DE INVERSION PARA LA
(completos de la Tesis) APERTURA DE UNA EMPRESA DE

SISTEMAS DE CLIMATIZACION Y
REFRIGERACION “LIONICE”.

EN LA CIUDAD DE CORDOBA, PARA
DICIEMBRE 2017.

Correo electrénico jessipastrello@hotmail.com
(del autor-tesista)
Unidad Académica Universidad Siglo 21

(donde se presento la obra)

Datos de edicion:

Lugar, editor, fecha e ISBN (para el
caso de tesis ya publicadas), deposito en
el Registro Nacional de Propiedad
Intelectual y autorizacion de la Editorial
(en el caso que corresponda).

Otorgo expreso consentimiento para que la copia electronica de mi Tesis
sea publicada en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo 21
segun el siguiente detalle:
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Texto completo de la Tesis
(Marcar SI/NO)*

Si

Publicacion parcial
(Informar que capitulos se publicaran)

Otorgo expreso consentimiento para que la version electronica de este libro

sea publicada en la en la pagina web y/o el campus virtual de la Universidad Siglo

21.

Lugar y fecha: Cordoba, 9 de Junio de 2017

Firma autor-tesista

Jessica D. Pastrello

Aclaracion autor-tesista

Esta Secretaria/Departamento de Grado/Posgrado de la Unidad Académica:

certif

ica que la tesis adjunta es la aprobada y registrada en esta dependencia.

Firma Autoridad

Aclaracion Autoridad

Sello de la Secretaria/Departamento de Posgrado

! Advertencia: Se informa al autor/tesista que es conveniente publicar en la Biblioteca
Digital las obras intelectuales editadas e inscriptas en el INPI para asegurar la plena proteccion de
sus derechos intelectuales (Ley 11.723) y propiedad industrial (Ley 22.362 y Dec. 6673/63. Se
recomienda la NO publicacién de aquellas tesis que desarrollan un invento patentable, modelo de
utilidad y disefio industrial que no ha sido registrado en el INPI, a los fines de preservar la novedad

de la creacion.
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