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GLOSARIO DE PALABRAS

B/C: herramienta financiera que mide la relacidtieelos costos y beneficios asociados a un

proyecto de inversion con el fin de evaluar suatkititiad.

B2C: operaciones comerciales entre empresas y CotsrLes.

B2B: operaciones comerciales entre empresas.

C2C: operaciones comerciales entre consumidores.

Comercio electrénico: consiste en la compra y velet@roductos o de servicios a través de

medios electrénicos, tales como Internet.

Consumidor virtual: consumidor o usuario que hawapras a través de internet.

Cyber Monday: también conocido como “Ciberlunes’ua dia dedicado a las ofertas web.

Era de la informaciéon: nombre que recibe el peridelda historia de la humanidad que va li-

gado a las tecnologias de la informacién y la caoaon.

FFO: herramienta que permite visualizar facilmdateantidad de dinero en efectivo que ge-

nera una empresa a través de sus operacionegeyaitio de su actividad.

Internet: red informatica mundial formada pordaexion directa entre computadoras.
Market Share: (“participacion de mercado” en inglésgica el tamafio de la porcion de mer-
cado que una empresa tiene en un determinado segmen el volumen de ventas totales de

un determinado producto.

Matriz BCG: metodologia grafica que se emplea eandlisis de la cartera de negocios de

una empresa.
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Péagina web: documento o informacion electrénicaazage contener texto, sonido y video,

adaptada para la llamada www y que puede ser alzcatdiante un navegador de internet.

Paradigma: indica un patrén, modelo, ejemplo oetipa. Alude a aspectos relevantes de una

situacion que pueden ser tomados como un ejemplo.

PRD: método de valoracion de inversiones que détearel tiempo que una inversion tarda

en recuperar el desembolso inicial.

Sitio web o plataforma web: coleccion de paginab redacionadas y comunes a un mismo

dominio de internet.

SOLVER: herramientas de andlisis de Microsoft Exged permite encontrar un valor éptimo

(minimo o méaximo) para una férmula en una celdapdenada la celda objetivo.

Tasa de descuento: medida financiera que se ggaieadeterminar el valor actual de un pago

futuro.

TIR: herramienta utilizada como indicador de lataéilidad de un proyecto, es uno de los

criterios para decidir sobre la aceptacion o recligzun proyecto de inversion.

VAN: procedimiento que permite calcular el valoeggnte de un determinado namero de flu-

jos de caja futuros, originados por una inversion.

Web o www: sistema de distribucion de documentokipertexto (texto, imagenes, videos)

interconectados y accesibles via Internet.
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LISTADO DE SIMBOLOS Y CONVENCIONES

B/C: Beneficio / Costo.

B2C: Business to consumer.

B2B: Business to Business.

CACE: Camara Argentina de Comercio Electrénico.

C2C: Consumer to consumetr.

FFF: Flujo de Fondo Financiero.

FFO: Flujo de Fondo Operativo.

INDEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censos.

NEA: Nordeste Argentino.

NOA: Noroeste Argentino.

PRD: Periodo de Recupero Descontado.

TIR: Tasa Interna de Retorno.

VAN: Valor Actual Neto.
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RESUMEN Y PALABRAS CLAVES

Resumen

En la era de la informacién en la que cadardia personas utilizan internet para informar-
se, donde el crecimiento del comercio electroniconenta de manera significativa y cada vez
MAas usuarios se animan a comprar en la web. Ewo éictorno surgié el presente proyecto,
iniciativa que permite a los consumidores encorgranejor precio de un producto en particu-
lar y a los comercios de electrodomésticos podepliamsu mercado compitiendo en un
ambiente seguro.

El principal objetivo es crear una platafoneb rentable e innovadora que sea atractiva y
brinde interés y confianza tanto a consumidoresocarempresas que deseen participar y uti-
lizar la misma como sitio insignia para conseguimejor precio y ampliar el mercado
respectivamente. Para ello se debera determinaaididad y definir las estrategias comer-
ciales que permitan posicionar el sitio.

Considerando que el tema ha sido poco dekatooly no se conocen servicios web con
idénticas caracteristicas, es lo que motiva azatilestudios o investigacion exploratoria para
el desarrollo del mismo. Relevar informacién exigdesobre comparadores de precios e in-
vestigar sobre la necesidad de los consumidorebuspar informacion de productos en
internet sera la metodologia de trabajo que pedritiepara el terreno para el disefio busca-
do. En definitiva, lo que se busca con el estudjgagatorio es indagar sobre temas y areas
desde nuevas perspectivas.

Entre los principales resultados obtenidosrsmientra el de estudio de viabilidad econé-
mica y diferentes estrategias comerciales que fieimiel crecimiento y posicionamiento de
la plataforma en el mercado. Haber investigadoestds plataformas existentes permitié de-
finir caracteristicas Unicas que son considerada#tajas competitivas que ayudardn a

satisfacer los objetivos definidos y dar respuakfaoblema planteado.

Palabras clave
Comparadores de precios, comercio electrémicosumidores virtuales, ventajas del co-

mercio electrénico, compras online.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo comienza con el enuncyalddformulacion del problema continuando
con la definicion de los objetivos y el alcancepdgyecto.

A continuacioén, centrdndonos en el probleneatrabaja vinculando de manera légica y
coherente los conceptos y proposiciones existanediversas fuentes de informacion para
culminar con la elaboracion del marco teérico; atiphdamental que nos proporciona una
visién sobre donde se sitda el planteamiento psipwentro del campo de conocimiento en
el cual nos “moveremos”.

El trabajo continua con la etapa de relevatoldiagndstico comenzando con el analisis
de las distintas viabilidades, desde la comera@atanla econémica-financiera. En esta etapa
de relevamiento también se investigd sobre el mtodmmercado, desarrollando aspectos
como el de ciclo de vida, ventajas competitivagesgas, etc.

Se llega a la etapa de desarrollar la propupata satisfacer el objetivo planteado, se
comienza con el disefio del sitio, pasando luegefiidla identidad corporativa junto a la
mision, vision y valores esperados para el negdeiw. iltimo se definen varias estrategias
comerciales que permitiran posicionar y hacer crecproyecto.

Por dltimo, se hace un cierre con las pridegpaconclusiones del trabajo realizado,
finalizando con la presentacién de la bibliografémsultada y un anexo donde, entre otra
informacion, se aprecia un comparador de preciasteste destacando algunas de las
diferencias respecto a la propuesta realizada.

Si bien se define claramente en el alcancepesguno aclarar que lo que se pretende es
lograr una plataforma que sea un nexo entre comEwes y comercios de venta de
electrodomésticos. En dicha plataforma el consumilébera indicar el producto exacto que
desea adquirir y cada uno de los comercios paatitgs podra informar su respectiva oferta.

También es oportuno aclarar que el sitio haes-commerce ya que la venta no se
concreta a traves de la pagina web sino que fimdBneonsumidor y comercio se
comunicaran para coordinar la venta definitiva, atras palabras, el sitio permitira al
consumidor encontrar el oferente con el precio bee para luego cerrar el proceso de
ventas directamente con el comercio con las heerstas de facturacion que entre ellos
acuerden.

Ing. Lucas G. Rojo
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2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Enunciado del problema

Desde hace algunos afios, y con un crecimga#ienible, el comercio electrénico en
Argentina esta en auge, estudios como los reakizadpla CACE (Camara Argentina de
Comercio Electrénico) dan cuenta de ello. Por eJerup estudio presentado por dicha
camara el pasado mes de febrero afirma que el caraectrénico solo en 2015 crecid
un 70,8 % respecto a 2014. Otros datos interesgo®rinda dicho estudio es que los
compradores en linea en 2015 llegaron a represeh?@t% de los usuarios de Internet,
es decir, 17,7 millones de personas. Esto signifiea8 de cada 10 personas -con acceso-
realizaron al menos una compra en esta modalidfaal,ouie en 2014 apenas alcanzaba a
5 de cada 10 usuarios.

Por ultimo, segun los resultados del estuglicomercio electronico alcanzé en 2015
ventas por $68.486 millones de pesos. El 79% dadaracion fue bajo la modalidad
empresa a consumidor (Business to consumer o B2AQH% en operaciones entre con-
sumidores (Consumer to consumer o C2C) y el 9%mestentre empresas (Business to
Business o B2B).

Si bien el proyecto no incluird e-commerce) anterior introduccién se desea sen-
tar precedencia sobre la importancia que los cotiapes estan asignando a la busqueda
de bienes utilizando como herramienta “Internet”.

En cambio, el proyecto, estara netamente tadena desarrollar una plataforma de
comparacion de precios por internet; con ello sduwue los consumidores encuentren
el oferente con el precio mas bajo del productcds.

De hecho estudios de la Consultora Nielsem¢c@ita la Camara de Comercio
Electrénico en su sitio web) hacen las siguienfienaciones:

» “Si bien un 70% de los argentinos considera queptamonline es conveniente, la
mayoria utiliza la red principalmente para inforsegr

* “Es un hecho que a los argentinos en generalusgagestar informados, comparar
precios y revisar que obtienen el mayor benefido su dinero, sin embargo el factor
tiempo y conveniencia estd haciendo que las comgrdiiea cobren cada vez mas im-
portancia”

» Afirma que uno de los motivantes es “el ahorro idepo que experimentan y que

pueden revisar las ofertas en multiples sitiossatdiéeelegir la mejor opcion”

Ing. Lucas G. Rojo
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Entonces, para cumplir con el objetivo delypecto, el estudio de los factores que
motivan a un cliente a realizar la busqueda derodyeto por internet serd uno de los
temas de la investigacion.

En el presente existen muchas tiendas y cgtslairtuales, practicamente no quedan
productos que no se puedan adquirir por interreehbstante no se encuentran platafor-
mas que permitan al consumidor virtual encontranegjor precio de una manera rapida,
el procedimiento de busqueda en internet es mancahlleva un tiempo considerable al
tener que comparar precios manualmente en distitios web.

Navegando por la red se encontré el sitio wwacape.com.ar, si bien el mismo tam-
bién permitiria encontrar el precio mas bajo delentrodoméstico, las caracteristicas del
sitio distan bastante de las caracteristicas d@gfggoto propuesto. Entre algunas de las di-
ferencias se aprecia que el sitio de ejemplo teabsplo con comercios de
electrodomésticos que cuenten con sitios de vemtdime, dejando afuera aquellos co-
mercios que no cuentan con plataforma web. Otmerealitia es la publicidad posee el
sitio, la misma podria sesgar la decision del condor a una marca o modelo en parti-
cular. Por ultimo, y solo para nombrar otra difeian“buscape” cobra a los comercios
para poder ofertar sus productos en el sitio, I m@turalmente excluye a aquellos co-

mercios que, por su estructura, no pueden afrehtaosto.

2.2 Formulacion del problema

En virtud de lo anterior, el proyecto de irtigescion se orientard a responder el si-
guiente interrogante:

¢, Como lograr una plataforma web rentable eviadora que brinde interés y confian-
za tanto a consumidores virtuales que buscan emac@itmejor precio de un producto en

particular; como a empresas que deseen partiagpesus productos por este medio?

Ing. Lucas G. Rojo
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General
Crear una plataforma web rentable e innovadoeabrinde interés y confianza tanto a
consumidores virtuales que buscan encontrar el rmgjecio de un producto en

particular; como a empresas que deseen partiogresus productos por este medio.

3.2 Objetivos Especificos
1. Determinar la viabilidad del proyecto
2. Disefar un sitio web amigable, seguro y confiable

3. Desarrollar estrategias comerciales para el posonento del sitio

Ing. Lucas G. Rojo
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4. ALCANCE

4.1 Alcance para el Proyecto de Grado

La plataforma web propuesta solo considerarquellos comercios de
electrodomésticos de la provincia de Cérdoba; tambe tendra en cuenta solo a consu-
midores virtuales con domicilio en la provincia@érdoba. La justificacion del presente
alcance radica en la necesidad de acotar la infaémanistérica necesaria para los res-
pectivos analisis de viabilidad.

La propuesta no incluye la transaccion coraéd®l producto entre el comercio y el
consumidor, solo es una plataforma nexo entre aipadgipantes, tampoco incluye or-
ganizar ni intervenir en el envio del producto adda por el consumidor.

En resume, el alcance seria:

» Categoria de producto: electrodomésticos

» Mercado oferente: empresas de venta de electrodicogien la provincia de Cérdoba
* Mercado consumidor: consumidores virtuales con diimien provincia de Cérdoba

» Tecnologia: plataforma web

Ing. Lucas G. Rojo
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5. MARCO TEORICO

5.1Comercio electrénico
5.1.1 Historia y definicién

Telot Gonzélez y Betancourt Avila (2008) hacea interesante introduccion en un
articulo cuyo tema central es el comercio elect@niinternet, desde su surgimiento
en 1983, se ubica como el medio de comunicaciomasa mas rapidamente difundi-
do, en comparacion con los deméas medios. El sermdéis importante que ofrece es el
www (World Wide Web) que a través del protocolo HPT{Hyper Text Transfer Pro-
tocol)” es la base fundamental para el desarroibadmercio electrénico ya que
facilita la comunicacion de datos.

Betancourt Avila (2006) menciona que “la Intsres un medio aprovechado por
las organizaciones a fin de promocionar y vendsrpsaductos y servicios, en lo que
han aparecido problemas de diferentes tipos patesalrrollo del Comercio Electréni-
co, entre ellos la falta de descripciones y sigados de los productos y servicios vy,
por otro lado, la heterogeneidad en las descripsi@xistentes de los productos y ser-
vicios.”

Segun Salgado Febles (2005), se puede adomtam definicion la siguiente: El
Comercio Electrénico consiste en las transacci@mesesos de venta y compra) entre
un proveedor y su cliente que se canalizan a trdeésma red electronica, como es el
caso de Internet.

Segun la Procuraduria Federal del Consumizidtd), el comercio electronico es
definido por los estudios de la Organizacion paraCboperacion y el Desarrollo
Econdmicos (OCDE) como el proceso de compra, venmtéercambio de bienes, ser-
vicios e informacion a través de las redes de cagaaion.

Merino (2015) aclara que el objetivo final @etommerce es cerrar la operacion
electrénicamente con el pago (y en algunos casosacentrega), siendo estos proce-

sos realizados por Internet. Sin esta transac@drodriamos hablar de e-commerce.

5.1.2 Estadistica y crecimiento
Desde hace algunos afios, y con un crecimggtenible, el comercio electronico
en Argentina esta en auge, estudios como los aelalizpor la CACE (2016) (Camara

Argentina de Comercio Electrénico) dan cuenta e &or ejemplo un estudio pre-

Ing. Lucas G. Rojo
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sentado por dicha cAmara el pasado mes de felirena gue el comercio electrénico
solo en 2015 creci6 un 70,8 % respecto a 2014 s@atos interesantes que brinda di-
cho estudio es que, los comparadores en linea)En [R2garon a representar el 77%
de los usuarios de Internet, es decir, 17,7 miiatee personas. Esto significa que 8 de
cada 10 personas -con acceso- realizaron al mew@osampra en esta modalidad, ci-
fra que en 2014 apenas alcanzaba a 5 de cadadf@ossu

Por ultimo, segun los resultados del estudicgcomercio electrénico alcanzé en
2015 ventas por $68.486 millones de pesos. El 78% dacturacion fue bajo la mo-
dalidad empresa a consumidor (Business to consarB&C), el 16% en operaciones
entre consumidores (Consumer to consumer o C2CR%erestante entre empresas
(Business to Business o B2B).

Entre los rubros que mas facturaron en 2014 elsde Electrodomésticos con

$3.284 millones de pesos y un crecimiento porcéilelar1,9%.
Al explicar las razones del crecimiento el infornesalta el aument6 el nimero de
usuarios de internet, pasando de 7,6 millones darios en 2004 a 34,5 millones a fi-
nes de 2015. También la comodidad y precios sonrdasnes para volcarse al
comercio electronico.

Otro dato importante es que nueve de cadgpéiesonas buscaron ofertas y compa-
raron precios en linea antes de tomar su decig&orhpra. En tanto, cuatro de cada
10 compradores buscaron y compararon precios ordimesus compras offline (tien-
das fisicas).

Por ultimo cabe destacar que las zonas gecasaton mayor participacion en la

facturacién en e-commerce fueron: Ciudad de Buéies (47%); Gran Buenos Ai-
res (21%); Centro (10%); NEA y Litoral (8%); NOAYH; Patagonia (5%); Cuyo
(4%).
Frente a este escenario, aun quedan por delanteoslglesafios claves. Para com-
prender esto, es necesario repasar cOmo esta csimplesector: con una poblacién
total de casi 45 millones de argentinos, segurA@E (Camara Argentina de Comer-
cio Electronico), 35 millones de personas usarrtete pero sélo 15 millones realizan
compras online.

En este marco, la discusion actual pasaridrperejes sobre los cuales se puede

seguir creciendo:
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» Acceso a Internet. Hoy el 80% de la poblacién digares usuaria de Internet,
si bien este niumero puede crecer unos puntos indesarollo de la industria
esta centrada en los dos puntos siguientes.

» Primera experiencia de compra online. Segun dagbgilimo Hot Sale, en
mayo de este afio, el 11% del total de compradesdizd su primera transac-
cion online. En este punto hay mas oportunidademeiera, ya que si bien
mucha gente consume Internet (80%), solo la mitaddmprado en sitios de
e-commerce.

» Frecuencia de compra. Actualmente el 58% de logpcadores realizan por lo
menos una compra por mes. La pregunta de cualgeretedor es ¢como in-
crementar esa frecuencia? Eventos como Cyber Mowigayen a potenciar
este aspecto, ya que el nivel de ofertas y opcitanesece la periodicidad de

compra.

5.2Consumidores virtuales
5.2.1 Comportamiento de los consumidores virtuales

Instituto Tecnoldgico de San Luis Potosi (20defiala que: en materia de comer-
cio electrénico, un comprador online es aquel candar o usuario que hace compras
a través de internet. En el mundo online, un codwreequiere de informacién y ser-
vicio siempre excelente y en cualquier momento & lg requieran. Si se falla al
momento de involucrarlos, responder a sus dudaatisfacer sus expectativas, se
habran ido para siempre.

La naturaleza del proceso de compra es totaérdistinta, entre sus caracteristicas
por parte del consumidor se tiene:

+ Mayor tamafo de mercado

« Cantidad y Calidad de la Informacion disponible

« Reduccion de costes y tiempo empleado

« Alternativas a considerar

Hay un detalle importante que se debe teneuenta en el comportamiento de los
consumidores online: son infieles. El hecho de Igternet sea transparente e inme-
diato no significa que los clientes dejen de sateke a sus marcas o productos
favoritos, pero es facil que cambien con sélo im @l final, tomaran la mejor deci-

sion para ellos, sin importar cuanto tiempo llewesando tu producto o servicio.
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Conocer y tener en cuenta estas caracteristicaseesial para desarrollar una estrate-
gia adecuada de atraccion de clientes por losittistmedios que Internet nos ofrece.

En concordancia con lo anterior; Matute (20di2g respecto a la necesidad de los
negocios virtuales de conocer a los consumidoregehcia de ir rapido, de innovar,
de ponerse cerca de los consumidores, de sabeeldigen y, si es posible, lo que
piensan.

Todo ello ayuda a conocerlos mejor y, por lo taategr mas competitivos para ganar
la batalla que se libra cada dia en el mundo dedgsecios por Internet.

Los negocios buscan cada dia conocer mejartarget, integrando las diferentes
herramientas de investigacion de mercado para ywetaborar una pagina web mas
amigable, que sea informativa e interactiva (W&)) @ara el logro de una comunica-
cion mas cercana e inmediata con el consumidorcdmstruccion de la pagina web
que sera la cara para los consumidores no es ua garpoca importancia dentro del
comercio electronico, pues es el portal de accesmmunicacion con el consumidor y
debe tener enlaces de facil comprension, inforrogtielaros y udtiles. Asi como la
presentacion del portal es importante, tambiénsldaemanera de interactuar con el
consumidor, quien se encuentra en un proceso egration con otros consumidores
para formar circulos sociales y, en consecuenetes sociales. En este punto cobra
importancia todo lo referido a los medios socigsexial media) para la segmentacion
del target objetivo”.

Otro analisis sobre los consumidores virtudddsa realizado Aceves (2007): Con
el surgimiento de internet el comportamiento deistonidor se ha transformado. Los
consumidores de hoy tienen basicamente dos peidades: la real y la virtual; y
segun la situacion utilizan una, otra, o combiras dos. Actualmente, los mayores
éxitos de productos y servicios en linea ocurresdto por el uso eficiente de las tec-
nologias de informacién, sino por la correcta lecigue una empresa puede hacer de
la personalidad del consumidor virtual.

Aceves (2007) define las siguientes situadopéevantes que hacen a los negocios
pensar en los consumidores virtuales:

» Cada vez hay mas acceso a las tecnologias de adammy a internet. A dife-

rencia de la década pasada, tanto la computadora los recursos de la web son
parte de la vida cotidiana. No sélo el costo deastia disminuido, sino que la

facilidad de uso ha cambiado las expectativas sledasumidores.

Ing. Lucas G. Rojo
Péag. 12



Proyecto de Gradol-icenciatura en Logistica

» Cada vez hay menor necesidad de intermediarios. &ltravés de la web, pode-
mos hojear un libro, escuchar una cancion, verpatigula o comprar un boleto
de avién por nosotros mismos, en la mayoria dedess sin tener que trasladar-
nos o pagar alguna comision.

* En la web las personas tienen acceso a las reapusstesarias para tomar una
decision. ElI consumidor virtual sabe que cuentahltogs, foros, opiniones y en
general informacion en linea que le ayude antesldairir algo.

» El mercado en linea quiere vendedores que le arspinnfianza. Una sola marca
virtual puede cambiar muchas cosas. Si vemos lgan@oogle, Apple o Ama-
zon en algun producto o servicio, nos viene a latenain gran respaldo
tecnolégico y mediatico; esto nos hara susceptiblesar o comprar algo con una
marca conocida.

» A la gente le gusta que le ayuden a conocer uruptod servicio por muy com-
plejo que éste sea. Hoy no necesitamos grandesafeantodo es interactivo, en
lugar de leer mucha documentacién podemos accedga animacion o simula-
cion en linea donde nos queda claro cémo funcitym a

» Hay necesidad de mayor enfoque hacia el usuafipspeeso. Podemos tener un
buen producto, pero si al momento que el consungdtra a un sitio web no en
tiende como comprarlo no lo hara. Por otro ladajlesipués de comprar el pro-
ducto las actividades de apoyo (mensajeria, sesvide pago en linea) fallan,
entonces la gente dira que todo el negocio no dmaciPor el contrario, si todo el
proceso es satisfactorio, entonces el usuariorharéadotecnia viral involucran-
do a mas gente.

Por ultimo concluye: “es un hecho que satesfad consumidor virtual puede ser
mas complicado de lo que parece. Sin embargo,ssiouganizacion es capaz de im-
plementar las estrategias electrénicas adecuadascpaocer y llegar a este tipo de
consumidores, entonces empezara a gozar de besdjioe seran exponenciales en la
nueva economia

Romero (2005) menciona informacion interesaséé consumidor virtual, por
ejemplo enumera las ventajas de dicho consumidor:

» Conveniencia y comodidad por la posibilidad de tei@cla compra desde cual-

quier lugar y en cualquier momento, asi como pcernaega del pedido en su

domicilio
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» Ahorro de tiempo, desplazamientos, esfuerzos y stiake

» Multiples opciones de busqueda y obtencién de inémion relevante para la de-
cision de la compra

» Facilidad para evaluar ofertas y efectuar companas

» Posibilidad de acceder a un mercado global enrmmomttrecimiento de oferta de
productos, en especial, los que no son adquirilbrfente de forma local

» Entorno atractivo de navegacion interactuando ¢ementos multimedia, lo cual
le produce una sensacion de entretenimiento

* Ausencia de presiones e influencias del vendedopal, que produce intimi-
dad durante el proceso de compra

» Posibilidad de conseguir precios mas bajos enmétados productos y marcas

También analiza la valoracion realizada perdonsumidores virtuales respecto de

las variables o atributos en linea llegando aitagsentes:

1. Seleccion de productos: gran parte de los consugsden linea mencionan
esta seleccion como una razén importante para @represte medio. Aqui
influyen, por ejemplo, la distancia a los estalsleéentos de compra, en cu-
yo caso los individuos consideran Internet como vi@ade acceso a los
productos preferidos por ellos —sin tener en cusatkejania a los estable-
cimientos minoristas.

2. Accesibilidad y conveniencia: la disponibilidadlds sitios web durante 24
horas al dia y 7 dias a la semana, y sobre todenaw que esperar telefoni-
camente el lugar y momento para realizar un pediidn,hecho de los sitios
web un verdadero atractivo para muchos consumidédgsinos de ellos
condicionados por sus propias limitaciones de temgor la distancia de
su domicilio respecto a los grandes establecimsento

3. Facilidad de uso y disefio de la propia pagina wabeste &mbito se consi-
dera extremadamente importante la sencillez de desdas diferentes
paginas web.

4. Precio y comparadores de precios: al igual qud eas® de la compra tra-
dicional, el precio influye significativamente endompra en linea. Muchos
consumidores realizan comparaciones de precios establecimientos vir-

tuales y tradicionales, algunos de los cuales soétmpran en
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establecimientos en linea si realmente hay unaediééa sustancial en el
precio.

5. Personalizacion apropiada: en este ambito, los uooid®res muestran
grandes diferencias en cuanto al término de peliganau navegacion. Tal
y como se ha expresado previamente, cuestiondvasla la privacidad de
los datos y la propia intimidad en la navegacionfieoen a este aspecto un
caracter cuasi intimo, en el sentido de mantenéelkitual anonimato del
comprador.

6. Otros factores: como por ejemplo, posibilidadesieeolucion de produc-
tos, socializacion en la compra, etc.

Algunos estudios tratan de identificar comalisefio del sitio web afecta el com-
portamiento del consumidor virtual. Por ejemplordrizo Romero (2006) menciona a
Lohse y Spiller (1998a, 1999) que elaboraron undésten el que observaron que el
disefio del sitio web afectaba de manera signifiaagbbre el volumen de trafico y la
cifra de ventas. En esta linea, Mandel y JohnsBf9)lexplican que el disefio de la
pagina puede afectar a las percepciones y actitleleonsumidor, y en consecuencia,
influir sobre su proceso de compra. Levy y Weit298) proponen que para lograr la
atraccién a los consumidores, el comerciante wéle decoger informacion sobre las
otras alternativas que el consumidor puede elkegircaracteristicas o beneficios con-
siderados por los consumidores cuando evallanggreku tienda, las evaluaciones
gue cada consumidor tiene sobre los resultadoadt una de las tiendas y la impor-
tancia que muestran los consumidores a todas y waalale las caracteristicas de la
tienda.

5.2.2 Factores internos y externos
En el sitio “dani-sn” (2011) aclara que erdéision de compra, ademas de la opi-
nion del consumidor influyen una serie de factoge® podemos clasificar en factores
internos y externos.

En cuanto al ambiente externo, este se comp@iseis factores:

e Cultura. Abarca conocimientos, creencias, costuspreabitos adquiridos en
una sociedad. Es el fundamento de muchos valotemdsumidor y un factor
muy importante en la toma de la decision. Los resgbles de marketing lo
saben, y por ello tienen en cuenta la zona geagréfi la que va a ser ofrecido

el producto, la edad de los clientes a los queegtithdo, el sexo etc. Esto se
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podria ejemplificar con los colores; nuestra caltnos dice que el color blanco
es sefial de pureza, limpieza, y el negro es um deltuto, triste apagado.

e Subcultura. Hay segmentos de determinadas culguadienen valores, cos-
tumbres y otras formas de conducta propia en #llgee los distinguen de
otros segmentos de la misma cultura. Un ejemplm da esta influencia es la
relacion entre el tipo de muasica que escuchasamblente en el que te mueves
con la forma de vestir, como la ropa ancha conusica rap etc.

» Estratificacion social. En todas las sociedades difgrentes clases sociales.
Los que entran en una determinada clase socialeiea compartir valores,
formas de comportamiento, habitos, deseos y esvaeie fuertemente en los
consumidores, en los lugares donde prefieren lsasecompras, los productos
gue comprar. Una persona que se mueva en ambaguaémicos altos, si se
compra un coche va a ir a por marcas premium,o@vgrar perfumes caros y
en general va a tirar hacia marcas mas conocidasa g Hacendado "cual-
quiera".

* Grupo social. Estos grupos hacen muchas funciamesde ellas es la influen-
cia que los miembros pueden ejercer sobre el rdstogrupo. En otras
palabras, este tipo de influencia es la que ejel@®ramigos principalmente.
Los amigos contribuyen a convencer y a orientavéderes de un individuo,
es decir, a tomar una decisién u otra. Es un faotoy importante a tener en
cuenta.

* Familia. Es una influencia muy grande la que haysuoparte. Muchas veces
la decision acaba tornandose en una decision danjoas que individual, por
la situacion econdémica en ese momento, la expeésielecpersonas mas adul-
tas etc. Otro aspecto de la influencia familiar eilncomportamiento del
consumidor es la etapa del ciclo de vida en elsguencuentre: recién casados,
matrimonio con hijos; que incidir4 en el tipo dedhuctos que se compren.

» Factores personales. Esto se denomina a la infueue se pueda tener en
funcion de la informacion que hayas recibido deldpicto, de quién la hayas
recibido, cbmo es esa informacion, qué importalecizas a esa persona que te
ha proporcionado la informacion, que experien@ads tu con ese producto o

esa marca en concreto etc. Por ejemplo puedeusagtiroducto al mercado que
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te atraiga pero que sea de una marca con la gaes @yido malas experien-

cias y eso te ayuda a tomar la decision, paradgara mal.

En cuanto al ambiente interno, el aporte dedé2015) nos dice que es facil-
mente deducible que no todos consumimos de la mfemmaa, debido a una
amplia cantidad de variables, ya sea porque nan@esdos mismos gustos, la
misma renta o la misma edad. En cualquier casesarmle lo diferente que somos
unas personas de otras, existen productos partodasilos gustos y necesidades.

Para que estos productos puedan existir, @sago que las empresas estudien
detenidamente qué factores influyen en el compaetatim del consumidor. En es-
te sentido existen factores internos y externospeaeto a los internos, Fabre
explica que corresponden a caracteristicas indagdue internas al propio indivi-
duo y a su experiencia y situacién personal, sinntluencias del mundo exterior.
Dichos factores se agrupan en los cuatro siguientes

» Motivacion: el consumidor debe de poseer una ppedision y por tanto una
motivacién para obtener aquel producto que puetigfaszer sus necesidades,
y dado que tenemos distintas necesidades, tanmdméineimos distintas moti-
vaciones.

» Percepcion: todas las personas recibimos continu@nestimulos desde el ex-
terior, pero un mismo estimulo es percibido de maardistinta por cada
persona. Por lo tanto, la forma de percibir porstnes sentidos aquello que
nos rodea determinara nuestras preferencias.

» Experiencia: en funcién de las experiencias quaimag tenido anteriormente
con alguna marca o algun producto concreto, decidis si es conveniente
repetir, creando un habito o probar algo nuevouresmala experiencia.

» Caracteristicas demogréficas y socioecondémicas @std que no podremos
acceder a los mismos productos si nuestra renb@jaso si es muy alta, al
igual que no demandaremos los mismos productessintos 15 afios que 85.
Por otra parte, siempre condicionara nuestra daecisiros factores como

nuestros intereses o actividades habituales.
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5.2.3 Perfil del consumidor online argentino

CACE (2015) realiz6 un relevamiento e inforsobre el perfil del consumidor on-
line argentino, para ello se bas6 en informaci@olestada en el hot sale de mayo
2015.

“Comprar hoy en Internet se volvié muy faalkra los argentinos. Esto es algo que
se ve reflejado en los crecientes niveles de jjzatidn de las personas, sin importar
sexo, edad o ubicacidén geogréafica. Estos datoscqogartimos, los consideramos
fundamentales para las mas de 240 marcas lideespagticiparan del CyberMonday
y para la industria en general, porque podemosassren profundidad los gustos y las
preferencias de la demanda, y satisfacerlas, efitdoi mas y mejores descuentos en
los miles de productos que tendremos disponiblesggura Gustavo Sambucetti, Pre-
sidente de CACE
A continuacion el perfil del consumidor online amjgo segun el informe de la CACE
(2015); algunos datos se presentan en tablas:

Género

« Mujeres: Ellas fueron las mas interesadas, siehfl6,@% del total.

« Hombres: Ellos representan al 43,3% de los usugtiegarticiparon.
Tipo de dispositivo elegido:

+ EI 55,9% accedieron desde computadoras de esont@rinotebooks.

« Smartphones: El 37,9% lo hicieron desde teléfontdigentes.

+ Tablets: El 6,2% restante desde tabletas y Ipads.

+ Los mas jévenes optaron por el celular

Una tendencia interesante que advertimos edajbrecha entre quienes utilizan
PC y Notebooks y quienes prefieren el Smartphosmiduyd como nunca antes en la
historia del comercio electronico.

Como es de suponer, quienes tienen entre2dBafios, fueron en promedio quie-
nes mas eligieron el celular para buscar produttosu preferencia durante el dltimo

Hot Sale. La diferencia entre uno y otro disposifive apenas de 20 mil visitas.
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Tabla 5.1 Rango etario segun nivel de participacion

Grupo Categoria Participacién
A 25-34 afios 39,80%
B 34-44 afos 21,20%
C 18-24 afios 19,20%
D 45-54 afos 10,00%
E 55-64 afios 6,70%
F 65 + afios 3,10%

Fuente: CACE

Tabla 5.2 Top 10 de las zonas geograficas con ngarticipacion

Ranking Zona geografia Participacién
1 Capital y Gran Buenos Aires 56,10%
2 Cordoba 11,70%
3 Rosario 8,30%
4 Mendoza 4,80%
5 San Miguel de Tucuman 3,30%
6 La Plata 3,20%
7 Mar del Plata 3%

8 Bahia Blanca 2,80%
9 Neuquén 2,20%
10 Otras/acumulado 4,60%

Fuente: CACE

Tabla 5.3 Top 5 de las categorias que generaronmefés

Ranking Categoria Participacion
1 Indumentaria y Calzado 23,00%
2 Electro y Tecno 19,00%
3 Muebles, Deco y Hogar 13,00%
4 Deportes y Fitness 11,00%
5 Viajes 9,00%

Fuente: CACE

¢, Qué miran los usuarios? ¢ Cuales son loedid@&les que hacen que un producto
se venda mas que otro en el e-commerce? De acaetaims de CACE, 8 de cada 10
argentinos consideran a la financiacion en cuatastarjeta de crédito, como una de
las cosas mas importantes al momento de concregacempra. En promedio, 6 de
cada 8 compras realizadas fueron financiadas.

¢, Cuales fueron los resultados comerciales?
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« Los productos més vendidos (unidades) fueron: @al2&9.000), Electro-
domeésticos (21.000) y Celulares (16.700); seguigos Indumentaria,
Paquetes turisticos y TV.

« Las empresas participantes recibieron 890.000 riénées de compra.

+ Se facturo un total de $1.250 millones (IVA indioj.

- 2.4 millones de internautas visitaron la pagina w#tial del evento.

+ Se registraron mas de 37 millones de visitas esitms de las empresas parti-
cipantes.

« En promedio, algunas de las empresas vendierondém lb que venden gene-

ralmente en un mes.

5.3Comparadores de precios
5.3.1 Definicién y caracteristicas

Wikipedia (2016) explica: dnternet, ursitio de comparacion de preciggambién
conocido comaervicio de comparacion de precmBuscador de precios) es un sitio
que permite a los usuarios encontrar varios pretgodiferentes tiendas, para un mis-
mo articulo. Estos sitios no venden directamerdealticulos, simplemente funcionan
como un vinculo entre compradores y tiendas. Loegips sitios de comparacion de
precios aparecieron en Estados Unidos y el ReinddJmacia finales de la década de
los 90s, cuando los desarrollos tecnoldgicos letoa un negocio posible y rentable.

Ccm (2014a) en uno de sus articulos define eaomparador de precio como una
herramienta online que permite comparar los preeio$nternet. El usuario solicita
una comparacion que genera una respuesta bajona fite una lista que compara el
precio de venta de un producto en diferentes sitels. Satisface el interés inmediato
del comprador que es encontrar el precio mas catinpet

En otros de los articulos, Ccm (2014b) lo meftomo un servicio online, que, a
partir de una busqueda de precios de un producto ervicio (libro, CD, PC, TV,
etc.), va a establecer una lista de los comerdamte ofrecen este producto. Encon-
trard en comparadores de precios las condiciongsrtas (entrega, pago, existencias)
pero también el enlace del sitio web de la tiemdme.

Sin embargo, hay que tener cuidado con logeoadores de precios que son So-
cios de ciertos e-comerciantes. Estos comparadigrggecios ponen por delante las

ofertas de sus socios y no forzosamente las mésjosas.
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En cuanto a sus caracteristicas Wikipedia @2@ienciona que los comparadores
de precios permiten simplificar la vida de los umsal permitir comparar en pocos
minutos precios de un producto, a la vez que permialorar otros posiblemente des-
conocidos para el consumidor y que puedan adaptsepe a las necesidades de este.
Mediante el uso de sitios de comparacion de prexitise se pueden realizar compras
inteligentes valorando diversas opciones y producto

La tendencia del mercado hacia el uso denietesomo canal globalizado ha per-
mitido que los consumidores demanden cada vez st@sigo de productos.

La ventaja que aportan los sitios de companade precios es la de poder valorar
varias opciones en un corto espacio de tiempo. iRgrrancontrar el precio mas bajo
del producto o servicio demandado, teniendo entaugue segun estadisticas para
mas del 60% de los consumidores el precio es trfdecisivo para decidirse por sus
compras en internet.

Sarriés (2014) comenta en su publicacion guedciente proliferacion de las com-
pras por Internet ha ocasionado que se multipliqaerwebs y marcas que venden
todo tipo de productos y servicios. Ya es posildesalo comprar cualquier cosa a
través de la red, sino que la variedad de prodyctoedelos es mayor que en ningun
centro comercial. El problema, encontrar tiemp@frrcear en este océano de marcas
y plataformas distintas. Es aqui donde entran egguos comparadores, que surgie-
ron en Espafia hace apenas un lustro y viven aao#&nmun auge, con nuevas
plataformas emergiendo mes a mes. Basicamentepfoparadores permiten ver de
forma sintética las cualidades, precios y carastteais de un producto o servicio de-
terminado. Ademas, en ocasiones los propios cormpera permiten efectuar la
compra desde la propia web.

Aunque las ventajas de poder comparar de foapida y comoda tantos productos
y servicios hacen de estas webs una herramientaltiippo es recomendable enco-
mendarse a ellas sin valorar otras opciones. Ron@p, si no tenemos claro qué
producto o servicio se adapta mejor a nuestrassitamies, puede ser conveniente
acudir a un establecimiento fisico donde nos asasoexperto.

El problema es que casi todos los comparadaesumen de ser independientes,
pero a la vez trabajan con un nimero concreto dgadias, lo que conlleva que ex-
cluyen a otras, por muy buenas que sean sus ofédagesultados de los grandes
comparadores comerciales no suelen mostrar el rpegaio, que si refleja la propia

web de la entidad que lo oferta.
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5.3.2 Tecnologia

Wikipedia (2016) menciona dos posibles teagiale utilizadas por los comparado-
res de precios. Una es obteniendo datos directantientas tiendas. Aquellas tiendas
gue desean publicar sus productos en el sitio,opcaman sus listados de productos y
precios que son entonces analizados e ingresdddsage de datos del sitio. Otra op-
cién es utilizar un web crawléo arafia de la web) para inspeccionar otros S#ios
busca de precios. Esto significa que el servicechlactivamente en internet para ob-
tener sus listados de productos y precios. A vesesjtiliza una mezcla de los dos
métodos.

Ccm (2014a) en su articulo explica que el @mabor de precios utiliza la tecno-
logia de los metabuscadores (programa que busoamia€ion a través de varios
motores de busqueda). EI metabuscador localizanmafciéon en los motores de
busqueda més usados. Las respuestas crean urgdeldifarentes productos encontra-
dos y cada producto puede luego ser comparado @&odel otros vendedores
consultados.

5.3.3 Modelo de negocios

Wikipedia (2016); generalmente, estos sitiosemen sus ganancias de los comer-
cios virtuales, que les pagan un precio pre-acarqad clic, es decir por visitante
referido, o bien un cargo por publicacién o sepsdile valor agregado.

Ccm (2014a); el propietario del comparadoibeeaina comisién por cada venta
realizada por su intermediacion. Cada clic de teriruta con destino a una tienda
online desde un comparador asegura a este Ultima@amision. Existe un compara-
dor llamado Twenga que afirma que sus ingresoon@er recibir comisiones si los
clientes hacen "clic" en el enlace de una tiendim®nsino que sus ingresos son por la
publicidad en las paginas vistas.

5.3.4 Comparadores en el mercado
En la tabla 5.1 se muestran algunos compagadt® precios existentes en el mer-
cado junto a sus caracteristicas. Este cuadrogfulmplortancia para disefiar y definir

las caracteristicas Unicas que diferenciaran elysto propuesto.
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Tabla 5.4 Comparadores en el mercado y sus casitias

5 Productos L -
Pais donde ) Es también | Compara El objetivo es . .
", N ofrecidos N Hace Busqueda | Pregona la competencia
Sitio brinda Rubro . buscadorde| productos [ obtenerel mejor L N
o (lista no L R Publicidad | efectiva perfecta
servicio . productos | idénticos precio?
exhaustiva)
No, solo de
Seguros de i
WwWw.ase| . o
Ver en archivo separadO'
.
licidad y solo
www.b pmercios con
I 7 ommerce
fabla 5.4 - pag. 23.doc
licidad y solo
Www.| pmercios con
indumentaria, etc sitios e-commerce
No, solo de
Electrodomésticos brindar
www.electroyhogar.com.ar | Argentina Varios , muebles, jardin, Si No informacion para No Si No
etc una correcta
eleccién
www.preciosclaros.gob.ar | Argentina | Almacén Alimenticios Si Si Si No Si Si
No, solo de
Electrodomésticos brindar No, hace publicidad y solo
www.shopmania.com.ar Argentina Varios , belleza, jardin, Si No informacion para Si Si participan comercios con
etc una correcta sitios e-commerce
eleccion
. ) . Articulos de . ; . i
www.superprecios.com.ar | Argentina Varios | Si Si Si No No Si
hipermercados
Articulos de
www.tu-alacena.com Argentina Varios . Si Si Si Si Si No, hace publicidad
— almacén
No, solo de
brindar
X Todo el . . ) " ;
www.trivago.com.ar mundo Hoteles Hoteles Si No informacion para Si Si No
una correcta
eleccion
Electrodomésticos No, hace publicidad y solo
www.kuantokuesta.es Espafia Varios , calzado, Si Si Si Si Si participan comercios con
juguetes, etc sitios e-commerce
Electrodomésticos
www.idealo.es Espafia Varios , calzado, Si Si Si Si Si No, hace publicidad

juguetes, etc
Electrodomésticos
www.encuentraprecios.es Espafia Varios , calzado, Si Si Si Si Si No, hace publicidad
juguetes, etc

No, hace publicidad y solo
www.otogami.com Espafia Diversion Videojuegos Si Si Si Si Si participan comercios con
sitios e-commerce

Electrodomésticos
Www.jacotei.com.br Brasil Varios , calzados, Si Si Si Si Si No, hace publicidad
indumentaria, etc
Electrodomésticos

Wwww.zoom.com.br Brasil Varios , calzados, Si Si Si Si Si No, hace publicidad
indumentaria, etc
Electrodomésticos

WWW.compareprecos.com.br Brasil Varios , calzados, Si Si Si Si Si No, hace publicidad
indumentaria, etc
Electrodomésticos No, hace publicidad y solo
www.bondfaro.com.br Brasil Varios , calzados, Si Si Si Si Si participan comercios con
indumentaria, etc sitios e-commerce
No, solo de
Electrodomésticos brindar No, hace publicidad y solo
www.shopmania.cl Chile Varios , belleza, jardin, Si No informacion para Si Si participan comercios con
etc una correcta sitios e-commerce
eleccién
Electrodomésticos
www.solotodo.com Chile Varios , tecnologia, Si No Si Si Si No, hace publicidad
informatica
Electrodomésticos No, hace publicidad y solo
www.buscape.cl Chile Varios , alimentos, Si Si Si Si No participan comercios con
indumentaria, etc sitios e-commerce
Electrodomésticos No, hace publicidad y solo
Wwww.comparazon.cl Chile Varios , alimentos, Si No Si Si Si participan comercios con
indumentaria, etc sitios e-commerce

Fuente: elaboracién propia

En el anexo 14.1 se pueden apreciar ejemplos dparantores vigentes.
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5.4 Andlisis de viabilidades

Pérez Porto y Merino (2010) hacen su aportalelel lado etimolégico. El término
viabilidad procede del francés viable, que a su s&zzompone de dos vocablos lati-
nos: vita, que puede traducirse como “vida’, y elije —bilis, que es equivalente a
“posibilidad”.

Viabilidad es la cualidad de viable (que tigmebabilidades de llevarse a cabo o de
concretarse gracias a sus circunstancias o cdsdict@s). El concepto también hace refe-
rencia a la condicién del camino donde se puedsitea.

Se conoce como analisis de viabilidad al estqde intenta predecir el eventual éxito
o fracaso de un proyecto. Para lograr esto paraties empiricos (que pueden ser con-
trastados) a los que accede a través de divergos tle investigaciones (encuestas,
estadisticas, etc.)

Cualquier proyecto o empresa que se deseer ponenarcha tiene que tener como
herramienta principal un plan de viabilidad quesdggtente las posibilidades de éxito que
aguellas iniciativas pueden tener. En este casatagjue en dicho documento aparezcan
obligatoriamente las siguientes fases o elementos:

» Una definicion clara de la actividad que se pretenadlizar.

* Un estudio concienzudo del mercado. Eso suponézanalo sélo las preferencias

y habitos de los posibles clientes sino tambiérdissntas entidades que se van a
convertir en competencia

* Un plan operativo referente tanto a los recursosi¢és como a los humanos que
sSon necesarios y se poseen.

* Un estudio econdémico financiero.

* Un plan de marketing. Dentro de esta area debdlestase de manera clara la
politica comercial que se va a llevar a cabo. Dajah haya que centrarse en cues-
tiones tales como el producto, el precio, la pragmg la distribucion del mismo.

* Un andlisis de la rentabilidad de la iniciativajttaa nivel econémico como finan-
ciero.

Ademés de todo ello es importantisimo queiehodplan de viabilidad se dejan muy

claros los aspectos legales que hay que teneregriecy que hay que cumplir.

Los andlisis de viabilidad se desarrollan leéingbito gubernamental o corporativo. Se

trata de un recurso Util antes de la iniciacioruda obra o del lanzamiento de un nue-
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vo producto. De este modo, se minimiza el margeerde ya que todas las circunstancias
vinculadas a los proyectos son estudiadas.

Puede hablarse de viabilidad técnica pararhaferencia a aquello que atiende a las
caracteristicas tecnologicas y naturales involasagh un proyecto. El estudio de la via-
bilidad técnica suele estar vinculado a la segdndal control (por ejemplo, si la idea es
construir un puente, la viabilidad técnica estaférida al estudio del terreno en cuestion
y a las condiciones ambientales para evitar quaiga).

La viabilidad econémica, en cambio, se rela@ioon los recursos financieros existen-
tes para poner en marcha un proyecto y con lamgasaque, eventualmente, se esperan
obtener.

OBS Business School (2016) en su sitio webigaulgue el estudio de viabilidad de un
proyecto es un elemento inherente a todos ellosiigorta si se trata de una iniciativa de
software, un proyecto educativo o uno de constéumcohnalizar la viabilidad de un pro-
yecto es mas importante que planificar y para padercluirlo resulta imprescindible
llevar a cabo una investigacion completa, que cotalal conocimiento de si realmente el
proyecto aportara los beneficios que se espera#l.ddéo es una simple formalidad bu-

rocratica, sino que es una herramienta necesaadgtoma de decisiones estratégica.

A continuacién un andlisis de Vega (2015) eesp al analisis de viabilidades:
¢ Qué es un estudio de viabilidad?

Un estudio de viabilidad consiste en la relegpdn, andlisis y evaluaciéon de dife-
rentes tipos de informacién con el propésito demeinar si se debe establecer o no
una empresa que conlleve riesgos econémicos. Ennds generales, los estudios de
viabilidad buscan contestar la pregunta sobressiltae deseable el establecer o ampliar
una empresa a base del rendimiento econémico qobteadria de la misma. Casi
siempre la realizacion del estudio es un esfueezeqiiipo con la participacion de es-
pecialistas en mercadeo, finanzas, entre otros, guex necesariamente debe incluir al
empresario de la empresa. Este esfuerzo toma tigropesta dinero, pero es impres-
cindible si tomamos en cuenta que nos puede evitpre invirtamos mayor tiempo y
esfuerzo en una iniciativa con pocas probabilidaieéxito. El estudio de viabilidad
es el paso mas critico antes de convertir la igdaejocio en realidad e invertir una
cantidad de dinero significativa.

¢ Por qué es importante el estudio de viabilidad?
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Alrededor de casi dos terceras partes dedqagiios negocios son disueltos dentro
de los primeros seis afios de operaciones. Es de@rde cada diez nuevos negocios

fracasan durante sus primeros afos, independienterdel tipo de industria.

Propésitos del estudio
Los propésitos basicos de un estudio de vitgull son: demostrar la viabilidad del
negocio a inversionistas, duefios e institucionemnfiieras y estimar el posible rendi-
miento o ganancia econdémica de una iniciativa esapi@. El estudio formaliza,
documenta y revalida la idea del negocio propuestiyciendo el riesgo asociado a
tomar una decisién de inversién. Debemos aclairagrabargo, que no es una garant-
ia de éxito. El estudio debe conducirse de manéjatiea para que cumpla su

propdésito.

Relacién entre el estudio de viabilidad y su plamégocios
La informacion recopilada a través del estalfiviabilidad sera clave para el desa-
rrollo del plan de negocios de la empresa. La eemque el plan de negocios se
nutre del estudio de viabilidad. Al preparar elud& de viabilidad, en esencia, se
habré recopilado la gran mayoria de la informaciécesaria para presentar su plan de

negocios a la institucion financiera.

¢ Como hacemos un estudio de viabilidad?

No existe un método categéricamente univgragh llevar a cabo un estudio de
viabilidad, ya que cada proyecto que se evaluafeedte. Por ejemplo, los proyectos
privados tienen esencialmente un interés econémmdantras que los publicos en la
mayoria de los casos responden a una funcién sda@aibién sabemos que un pro-
yecto agricola se diferenciara sustancialmente de twristico. Sin embargo,
recomendamos seguir el enfoque ilustrado en eiesitridiagrama que divide el pro-
ceso de determinar la viabilidad en cuatro aspeetEnciales a toda iniciativa

empresarial.

Viabilidad
Conceptual

Viabilidad Viabilidad de Viabilidad
Operacional Mercado Economica
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Aunque el proceso no es uno estrictamenteeuesicia, el establecer etapas de de-
sarrollo ayuda en la planificacion y ejecucionaébestigacion. Cabe sefialar, que en
la practica puede darse el caso que no sea neresatuar en detalle cada uno de es-
tos aspectos para llegar a una conclusion sobréakilidad o no de determinado
proyecto. Por ejemplo, un negocio puede ser conakpénte viable pero no econé-
micamente si el proponente no cuenta con el capégaésario o un negocio puede
tener suficiente demanda pero operacionalmenteetaho se pueden desarrollar los
procesos necesarios para su establecimiento.

A continuacion cada uno de los aspectos del diagy@mterior:
Viabilidad conceptual

Es necesario realizar un andlisis critico lyaestivo de las fortalezas y debilidades
de laidea. En general, para ser exitoso un nuegoaio debe:

e Suplir una necesidad del mercado.

» Poder obtener en un tiempo razonable los perme@sqgperar.

» Ofrecer un producto o servicio que presente unéajeediferencial en relacion

a sus competidores.
» Requerir una inversion de capital inicial al aleadel proponente.
Viabilidad operacional

De igual manera, se debera evaluar objetiviéanies siguientes aspectos relacio-
nados a la operacion y administracion del nego@pyesto:

* Recursos humanos- ¢ Posee el proponente la cap&dmech y gerencial en el

area de negocio?

« Infraestructura disponible- ¢Existe la disponilaiidde los servicios y otros

suministros?

» Capacidad tecnoldgica- ¢ La tecnologia a utilizaesssido comprobada comer-

cialmente?

* Requisitos legales- ¢ Puede razonablemente cumptirss requisitos legales

gue impone el gobierno? ¢ Cudl sera el efecto erokt®s del proyecto?

e Salud y tiempo disponible- ¢ Tiene usted buena salisgone de tiempo para

atender el negocio y cuenta con el apoyo inconaatiy compromiso de su

familia?
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Viabilidad de mercado
El andlisis de mercado es probablemente epoaente mas importante en el pro-
ceso de determinar la viabilidad del negocio. Eliais de mercado para propoésitos de
determinar la viabilidad debera incluir como minimo
» Un estimado del mercado potencial- se refierecaididad total de su produc-
to o servicio que puede ser vendido en su areaedeato.
» La participacion proyectada en el mercado- es elipato del mercado poten-
cial a ser capturado o que razonablemente pueaagtirado por su empresa.

» Las proyecciones de ventas- representan la basméksis financiero.

Viabilidad economica

El analisis financiero para determinar vialaiti econdmica conllevard usualmente

los siguientes pasos:

* Analisis de las fuentes y usos de los fondos- mawe desglose partida por
partida de la inversion inicial requerida para pagablecer la empresa.

* Proyecciones de ingresos y gastos y flujo de efecéstas se preparan usual-
mente a tres afios con sus respectivas notas di@agalipicamente las cifras
se presentan por mes para el primer afio y porstim@ara el segundo o ter-
cer afio. Junto con el andlisis de las fuentes \ wd los fondos estas
representan la informacioén financiera que con malgtalle evaluard la insti-
tucién financiera.

* Analisis del punto de empate ("Break-even poiri®rmite determinar el nivel
de ventas que se requiere para cubrir todos ldeggds la empresa y tener una
ganancia de cero.

» Estimacion del periodo de repago- se define contieralpo requerido para re-
cobrar la inversion inicial, dado el nivel de inggeneto proyectado.

» Estimacion del rendimiento sobre la inversion otliRe on Investment" (ROI
por sus siglas en inglés)- representa la tasa mengas en relacion con el ca-
pital invertido, expresada en términos porcentudes ejemplo, si una cuenta
de ahorro paga 4% de interés ese serd su rendingese escogiera esta op-
cién de inversion. La verdad es que para propésimsvaluacion de un
negocio esta tasa debe ser comparada con el prdeda industria y con

otras alternativas de inversion disponibles.
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Nunes (2008). El Analisis de Viabilidad catsien un estudio técnico de cariz finan-
ciero que busca determinar las posibilidades dessueconomico y financiero de un
determinado proyecto, sea de inversion, el lanzamide un nuevo producto, la entrada
en nuevo mercado o0 bien un proyecto de reestruidutrarganizacional. A través de di-
cho estudio se hacen previsiones de las ganantiascpstes generados por el proyecto y
se calculan diversos indicativos de viabilidad,aoas en la evaluacion de los flujos de
erario generados, entre los cuales la Tasa InterRetorno (TIR), el Valor Actual Liqui-
do (VAL) y el Plazo de Recuperacion de InversioRIjR Pay-back Period. De manera a
evaluar la solidez de los resultados del proyeetpaglrd, aun, efectuar un analisis de sen-
sibilidad.

Los andlisis de viabilidad son necesarios gaistentar la toma de decisiones de los
gestores (sus conclusiones pueden determinar liaagén o no de una determinada in-
version, por ejemplo), pero también se pueden reqoer los distintos financiadores de
la empresa y del proyecto, tales como accionis@scos, instituciones gestoras de pro-

gramas de apoyo, entre otros.

5.5 Pronodstico de ventas

5.5.1 Definicién
A continuacion se reproduce un mapa concemteabinisterra y Polanco (2007)

sobre prondstico de ventas:

PRONGSTICO DE VENTAS
Permibe hacer
/I‘Jtl Ilzando\
TPrnIraq

| comc
Recoleccion

[]ncre mento absoluto [!nrre‘ﬂe-ntn porcentual } (M inimes cuadrades J

—

Con L'Fn

(Estimar las ventas futures )

¥ realizar
|

P i \
[-ED"“ Pfa-J [ Produccion j [ Administrativas ]
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Los mencionados autores definen al prondstEo/entas como una herramienta
comercial que permite estimar las ventas a futon,el fin de establecer metas en un
determinado periodo, para su elaboracion se tieneruenta los resultados histéricos
y las tendencias de ventas presentadas por et@neercial. La proyeccion de ventas
es el complemento de la planeacion estratégicaugaeq la base para la planeacion,
proyeccion, coordinacion y control de los cost@stgs e inversiones, necesarias para
la elaboracion de presupuestos de ventas, de camepraaterias primas e insumos,
presupuestos de produccion, administrativos y Gians.

Una de las técnicas es el analisis de lossdatioricos de los productos; esto nos
da a conocer el consumo del producto en periodd®iigo pasado con los cuales se
proyecta el futuro. Se toma como referencia todaftamacion de datos concretos de
cantidades en unidades y pesos en periodos dectipagados y se analiza la tenden-
cia.

Corres, Passoni, Zarate y Esteban (2014) émtrladuccion de su trabajo afirman
gue todas las organizaciones se desempefian ertmésfera de incertidumbre. Los
métodos de prondsticos se utilizan para predeciradi operaciones de naturaleza in-
cierta. Pronosticar consiste en la estimaciénanélisis de la demanda futura para un
producto en particular, un componente o un serviivavées de diferentes técnicas de
prevision. El prondstico de la demanda futura egraben cualquier actividad de pla-
nificacion y de operaciones, en particular en &ddides relacionadas a la logistica y a
la cadena de suministro. A nivel organizacionaprehdstico de las ventas se conside-
ra una entrada esencial para el resto de las fuegique deben desarrollarse, tales
como marketing, produccién, compras, finanzas,azhria, etc.

CreceNegocios (2017) comenta en s articuloegjpeondstico de ventas es una es-
timacion de las ventas futuras (ya sea en térmiisi®s o monetarios) de uno o
varios productos (generalmente todos) para un genile tiempo determinado. Reali-
zar el pronostico de ventas nos permite elaborpreslupuesto de ventas y, a partir de
éste, elaborar los demés presupuestos, tales cod®produccion, el de compra de
insumos o mercaderia, el de requerimiento de palsehde flujo de efectivo, etc.
Asimismo, el prondstico de ventas nos permite centas utilidades de un proyecto
(al restarle los futuros egresos a las futurasagny, de ese modo, conocer la viabili-
dad del proyecto; razén por la cual el prondstieovéntas suele ser uno de los

aspectos mas importantes de un plan de negocios.
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La forma més comun de elaborar el pronéstcuahtas, consiste en tener en cuen-

ta las ventas historicas y analizar la tendencia.

5.5.2 Técnicas para prondstico de ventas

Grandes Pymes (2014). Las técnicas generadnaeeptadas para la elaboracion de

prondsticos se dividen en cinco categorias: juggdTutivo, encuestas, andlisis de se-

ries de tiempo, andlisis de regresion y pruebas@eado. La eleccién del método o

métodos dependera de los costos involucradosroebsito del prondstico, de la con-

fiabilidad y consistencia de los datos historicesvdntas, del tiempo disponible para

hacer el prondstico, del tipo de producto, de &aateristicas del mercado, de la dis-

ponibilidad de la informacion necesaria y de lagi@rde los encargados de hacer el

prondstico. Lo usual es que las empresas combiagasvtécnicas de prondstico. A

continuacion un resumen de las técnicas nombramaSnandes Pymes (2014):

Juicio Ejecutivo

Se basa en la intuicién de uno o mas ejecutivosrérpntados con relacion a
productos de demanda estable. Su inconvenienteeesegpasa solamente en el
pasado y esta influenciado por los hechos recientes

Encuesta de Pronostico de los Clientes

Util para empresas que tengan pocos clientes.sJ@dgunta que tipo y canti-
dades de productos se proponen comprar durantetermdnado periodo. Los
clientes industriales tienden a dar estimados meggws. Estas encuestas re-
flejan las intenciones de compra, pero no las camprales.

Encuesta de Prondstico de la Fuerza de Ventas

Los vendedores estiman las ventas esperadas &T#iosios para un deter-
minado periodo. La sumatoria de los estimados ithgiales conforman el
prondstico de la Empresa o de la Division. El inearente es la tendencia de
los vendedores a hacer estimativos muy consenadoieles facilite la ob-
tencion futura de comisiones y bonos.

El Método Delfos (Delphi)

Se contratan expertos que hacen prondsticos ieicale la empresa promedia
y les devuelve para refinar los estimados indiviesigEl procedimiento puede
repetirse varias veces hasta cuando los expettabajando por separado —

lleguen a un consenso sobre los pronosticos. BEsatiodo de alta precision.
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* Analisis de Series de Tiempo
Se utilizan los datos histéricos de ventas de lprega para descubrir tenden-
cias de tipo estacional, ciclico y aleatorio o tarea Es un método efectivo
para productos de demanda razonablemente establmddio de los prome-
dios maoviles determinamos primero si hay presentiactor estacional. Con
un sistema de regresion lineal simple determindmbeea de tendencia de los
datos para establecer si hay presente un faclarociEl factor aleatorio estara
presente si podemos atribuir un comportamientdieora las ventas debido a
acontecimientos aleatorios no recurrentes.

» Andlisis de Regresion
Se trata de encontrar una relacion entre las véiga®icas (variable depen-
diente) y una o mas variables independientes, qoobtacion, ingreso per
cépita o producto interno bruto (PIB). Este métpdede ser util cuando se dis-
pone de datos histéricos que cubren amplios pesidddgiempo. Es ineficaz
para pronosticar las ventas de nuevos productos.

* Prueba de Mercado
Se pone un producto a disposicion de los compradareino o varios territo-
rios de prueba. Luego se miden las compras y fauesta del consumidor a
diferentes mezclas de mercadeo. Con base en &staation se proyectan las
ventas para unidades geograficas mas grandesl garatpronosticar las ven-
tas de nuevos productos o las de productos exéstentnuevos territorios.
Estas pruebas son costosas en tiempo y dinerogaddertan a la competen-

cia.

5.6 Analisis del producto-mercado
5.6.1 Introduccion

Barbosa (2007) dice que “El término “andlides mercado” confunde mucho a los
emprendedores, especialmente a aquellos que seaaném una nicho especifico de
mercado o segmento de mercado. De hecho, muchésside microempresas no en-
tienden el proceso o se quejan de que el realizamalisis de mercado es demasiado
complicado o demasiado caro y se sorprenderianel@sto no es necesariamente cier-
to.

¢, Qué es un analisis de mercado?

Ing. Lucas G. Rojo
Péag. 32



Proyecto de Gradol-icenciatura en Logistica

e En el término mas basico, un andlisis de mercadoursestudio de:
Un problema en particular o una oportunidad de ad&c
» Las necesidades de un mercado objetivo que regigeselucionar un problema o
una oportunidad
» ldeas para el mercadeo de un producto en partioularservicio que satisfaga las
necesidades de un mercado objetivo.
¢, Cuando se debe de realizar un analisis de mercado?
» Cuando se esta iniciando un negocio
» Cuando se esté entrando a un mercado nuevo
» Cuando este usted considerando agregar un produet® o servicio
¢ Porque debe usted realizar un andlisis de mercado?
» Para minimizar el riesgo de su negocio
» Para entender los problemas y las oportunidades
» Para identificar las oportunidades de ventas
» Para planificar su mercadotecnia/o mensaje de venta
El proceso para realizar un analisis de mercagwede dividir en tres partes:
» Parte 1: Entendiendo las condiciones del mercado
Esto le dar& a usted la informacién basica acget mercado completo el tamafio,
la competencia, los clientes.
 Parte 2: Identificar las oportunidades de mercado
Esto le dard una informacion mas especificacacde sus problemas potenciales u
oportunidades en un mercado objetivo, esto incinfggmacion sobre crecimien-
to, tendencias actuales y futuras, factores exteynmas informacion sobre sus
competidores.
» Parte 3: Desarrollar estrategias dirigidas a urcatr
Aqui es en donde la investigacion de mercadodeca el camino. Le ayudara a
encontrar las oportunidades de crecimiento pam@egocio. Entendiendo el mer-
cado y conociendo las oportunidades que se enamedisponibles, usted podra
crear una estrategia que lo separara de sus colonEst
A continuaciéon 10 preguntas que pueden ayudaceirel estudio:
1. ¢Cudl es el mercado que quiero alcanzar?
¢ Quiénes son? (Demografia Bésica)

¢,Cual es su principal problema en relacion a sgadef?
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¢, Cudles de sus necesidades pueden ser cubiertis pooductos o servicios en
este mercado?
2. Quienes son mis competidores en este mercado?
¢ Ellos son exitosos en este mercado?
¢ Ellos proveen un producto o servicio similar?
¢, Cudl es la participacion de mercado de mis tresgrandes competidores en el
mercado?
3. ¢ Existe capacidad para crecer en ese mercado?
4, ¢ Cudl es el tamafio de ese mercado?
¢, Hay espacio para crecer?
¢Laindustria esta creciendo? ¢ Es estable? ¢ SsByalatil? ¢ Declinando?
5. ¢ En qué se diferencia mi producto o servicio dadmmpetencia?
6. ¢ Como puedo alcanzar este mercado?
¢, Como estq mi competencia alcanzando ese mercado?
¢ Es la manera mas efectiva?
¢, Cudles son los modos alternos para alcanzar esado@
7. Cuales son los modelos de negocios de mis caitopet en este mercado?
¢, Son efectivos?
¢ Existe alguna manera de hacerlo de diferente formejor?
9. ¢ Qué es lo que los clientes esperan de estddipmducto o servicio?
10. ¢ Cual es su ventaja competitiva en este me?cado
Conociendo las respuestas a estas pregumianlamente lo ayudaran a si su pro-
ducto o servicio es requerido, sino que le ayudazacontrar las mejores maneras para
alcanzar a sus clientes, precio de sus producsaswvicios y por ultimo a realizar mas
ventas!
Otro aporte sobre el andlisis del productocads o realiza Chacartegui (2017)
sobre dos temas importantes como gestién del deloida del producto y la matriz
BCG.

5.6.2 Ciclo de vida del producto
Las ventas de nuestros productos y servi@sarppor diferentes fases a lo largo de
su vida, donde tanto las ventas como los benefstiben y bajan.
Esto no significa que tengamos que ver la pasar sin hacer nada, sino que debe-

remos utilizar unas estrategias u otras en fundgdan qué fase nos encontremos.
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En este momento lo que tenemos que tratadeddificar es en qué fase se encuen-
tran cada uno de nuestros productos.

Las caracteristicas de cada fase son las siguientes

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

INTRODUCCICN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

» Fase de introduccién: en esta etapa acabamos dar leh producto y estamos
dandolo a conocer, por lo que las ventas suelemsepres y producirse poco a
poco. La rentabilidad y los beneficios todavia bajos, porque hemos tenido que
hacer una inversion importante tanto en el disefabyicacion del producto como
en la comunicacion del mismo.

» Fase de crecimiento: si la fase inicial ha ido pmmpezaran a multiplicarse las
ventas y la rentabilidad del producto. Pero no deiseconfiarnos, precisamente
aqui tenemos que seguir haciendo un gran esfueremraunicacion. Nos acaban
de conocer y pueden olvidarnos facilmente.

* Fase de madurez: en esta fase ya somos conodia®sgntas se estabilizan, por lo
gue seguramente podremos bajar el ritmo de inversildora podemos disfrutar de
la rentabilidad de verdad.

» Fase de declive: empiezan a caer las ventas ydleg@mento de plantearse hacer
modificaciones en el producto o bien lanzar otnosvios.

Hay que tener en cuenta que éste es un esdijenmaque la duracion de cada fase

dependera de cada empresa.
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5.6.3 Andlisis B.C.G.
Esta matriz intenta determinar cual es larasighn mas adecuada de recursos entre
los distintos negocios/productos de la emprestrid® de identificar por un lado los

productos generadores de recursos y por otro lslgsorben recursos.

ESTRELLA DILEMA

TASA DE CRECIMIENTO ﬁ
DEL SECTOR

VACA LECHERA

@;}.

CUOTA RELATIVA DE MERCADO

Al igual que en el ciclo de vida del produtémemos que tratar de determinar en
gué fase se encuentra cada uno, aqui tenemos geer gaé cuadrante podemos colo-
car cada uno de los productos.

Las variables a analizar son:

« Tasa de crecimiento: es el atractivo actual y tutlel mercado, asi como la ne-

cesidad de inversiones por parte de la empresgpadacir este producto.

+ Cuota relativa de mercado: es el resultado deidilccuota de mercado de la
empresa por la del competidor dominante.

Y las caracteristicas de cada uno de ellos son:

« Productos “estrella”; tienen una posicion compeitiuerte (generan recursos)
y tienen una alta expectativa de crecimiento (&g grandes inversiones). El
resultado puede ser equilibrado, por lo que sepfaductos autosuficientes
(que en cristiano es que se sobran y se bastan).

- Productos “vacas lecheras”: tienen una posicidnpetitiva fuerte (generan re-
cursos) y bajas expectativas de crecimiento (noieegn grandes inversiones).
Total, que son generadores de recursos, los cealgmieden desviar a otros
productos que si necesitan mas inversiones.

+ Productos “dilema”: tienen una posicién competitiébil (no generan dema-
siados recursos), pero la expectativa de crecimiestalta (requiere grandes
inversiones). Estos productos son los mas probleasaporque la empresa tie-

ne que tratar de detectar qué productos puedenfténe e invertir en ellos.
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« Productos “perrito”: tienen una posicion competitidébil (no generan dema-
siados recursos) y expectativas de crecimientosb@ja requieren grandes
inversiones). Estos productos estdn como en tilerrzadie, ni ayudan ni moles-
tan. Lo normal es deshacerse de esos productadingieestas inversiones a

otros productos que puedan tener mas futuro.

5.6.4 Las cinco fuerzas de Porter

Porter (1997) analiza las fuerzas determisadiela competencia de la siguiente
manera: aunque el entorno relevante de la empsesaig amplio y abarca tanto fuer-
zas sociales como econdmicas, el aspecto claventi@ino de la empresa es el sector
0 sectores industriales en los cuales compitestra@ura de un sector industrial tiene
una fuerte influencia al determinar las reglasjaedjo competitivas asi como las posi-
bilidades estratégicas potencialmente disponiblasa da empresa. Las fuerzas
externas al sector industrial son de importandiacralmente en un sentido relativo;
dado que las fuerzas externas por lo general afectadas las empresas del sector in-
dustrial, la clave se encuentra en las distintasililades de las empresas para
enfrentarse a ellas.

La intensidad de la competencia en un segthrsirial no es ni coincidencia ni ma-
la suerte. Mas bien, la competencia en un sectiusinal tiene sus raices en su
estructura econémica fundamental y va mas all&a®lportamiento de los competi-
dores actuales. La situacién de la competencianesector industrial depende de cinco
fuerzas competitivas basicas:

* La rivalidad entre los competidores existenteslesector industrial.
» La amenaza de productos o servicios sustitutos.

» La amenaza de nuevos ingresos en el sector.

* El Poder negociador de los clientes.

* El Poder negociador de los proveedores.

La accion conjunta de estas fuerzas deterfainentabilidad potencial en el sector
industrial, en donde el potencial de utilidadespdreficios se mide en términos del
rendimiento a largo plazo del capital invertido. tédos los sectores industriales tie-
nen el mismo potencial; se distinguen fundamentalenen el potencial de utilidades
finales a medida que difiere la accion conjuntadidbas fuerzas, que pueden variar
desde intensas hasta relativamente débiles. Logit@nen aquellos sectores donde la

competencia es intensa, ninguna empresa obtenuiémientos espectaculares, mien-
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tras que en los sectores en los que la competendigbil, son bastante comunes los
rendimientos elevados.

Estas cinco fuerzas competitivas reflejaneehlo de que la competencia en un sec-
tor industrial va mas alld de los simples compe&dp los clientes, proveedores,
sustitutos y competidores potenciales son todogetidores para las empresas en un
sector industrial y pueden ser de mayor o menooitapcia, dependiendo de las cir-
cunstancias particulares. La competencia, en urtidsermas amplio, podria
denominarse rivalidad amplificada.

Las cinco fuerzas competitivas conjuntameeterthinan la intensidad competitiva
asi como la rentabilidad del sector industrialayderza o fuerzas mas poderosas son
las que gobiernan y resultan cruciales desde @bpim vista de la formulacion de la
estrategia. Por ejemplo, incluso una empresa carpasicion fuerte en el mercado en
un sector industrial en donde los competidoresnoués no constituyen una amena-
za, obtendra bajos rendimientos si se enfrenta sugtituto superior, de coste mas
bajo. Aun si no existen sustitutos y esta bloqueddoagreso, la intensa rivalidad entre
los competidores existentes limitara los rendingsrgotenciales. El caso extremo de
"intensidad competitiva" en un sector industridhaepresentado por la competencia
perfecta de los economistas, en donde el ingredibres las empresas existentes no
tienen poder negociador con los proveedores yliestes, y la rivalidad es desenfre-
nada debido a que las numerosas empresas y lascpedon todos similares.

En este tema identificaremos las caracteasstéstructurales clave de los sectores
industriales que determinan la intensidad de laszAs competitivas y, por tanto, la
rentabilidad del sector industrial. Su conocimiefacilitara el establecimiento de la
estrategia competitiva de la empresa en su segtertiene como objetivo el encontrar
una posicion en la cual pueda defenderse mejora@stas fuerzas competitivas o
pueda inclinarlas a su favor.

La Consultoria Financiera Kerfant (2014) pecdbliel siguiente articulo sobre las
fuerzas competitivas de Porter. El modelo de Iasacfuerzas fue inventado en 1979
por el profesor de estrategia empresarial MichaglelP. Se trata de una herramienta
para analizar el entorno competitivo de un meradatto, con una vision mucho mas
amplia que el tradicional analisis de la competedaiecta. Antes de iniciar tu proyec-
to emprendedor, puede ser Util para entender ntejeector y si merece la pena

invertir.

Ing. Lucas G. Rojo
Péag. 38



Proyecto de Gradol-icenciatura en Logistica

Las cinco fuerzas de Porter

Los riesgos externos que segun Porter magyaril sobre las posibilidades de éxito
de una empresa son:

= laintensidad de la competencia en el mercado

= las barreras de entrada al mercado para nuevostioones

= los productos de sustitucion

= el poder de negociacion de los clientes

= el poder de negociacion de los proveedores

Una de las criticas mas habituales es la aiss€le una sexta fuerza, los poderes
publicos (el impacto de cambios legislativos, pmnplo). Porter conscientemente
decidié no incluir esta fuerza en su modelo, ppdegue ideol6gicamente es non in-
tervencionista (liberal), y parte porque considaraje las acciones de los poderes
publicos principalmente influian en las barreraguigada, y también podian influir en

cada una de las otras fuerzas.

Nuevos
entrantes

Negociacitn Intensidac! Negociacin
proveedores competencia clientes

Productos de
sustitucian

1- Intensidad de la competencia
Es el dato més obvio del modelo. Un sectorrmocha competencia suele im-
plicar margenes mas ajustados (guerra de preci@d)cpntrario, un sector con
poca intensidad de competencia da mejores opoddegia las empresas de tener
mayores beneficios. Es una fuerza que interacthaotas. Por ejemplo el nivel
de barreras de entradas y de salida tiene inflaesatbire la intensidad de la compe-
tencia y su evolucion. Una mayor competencia stateién implicar un mayor

poder de negociacion por parte del cliente.
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La competencia suele ser intensa cuando etadercrece poco o decrece,
cuando las barreras de salida son altas, cuandmfopetidores son numerosos,
cuando las empresas son de tamafos similares,@i@ndlientes no son fieles a
una marca, o cuando los productos son muy poceedif@dos (mercado casi de
commodities), entre otros factores.

2- Barreras de entrada

Se trata de todos los obstaculos que complaantrada de nuevos actores en
este mercado. Los mas comunes son factores comaveraion alta, conocimien-
tos tecnoldgicos, patentes u normativas dificilescdmplir. Normalmente, los
competidores que ya estan en el mercado procuraerdar esas barreras de en-
trada, para limitar el nimero de competidores yanmentar la intensidad de la
competencia.

3- Productos de sustitucién

Un error muy frecuente para los emprendedeseslvidar fijarse en soluciones
alternativas a lo que ofrecen las empresas dedrs€tanto mas facil sea para un
cliente pasarse a otra solucion de un mercadmtlistmas riesgo para todas las
empresas del sector. Por ejemplo, una bodega aasnipite con otros producto-
res de vino, sino que tiene que tener cuidado cwlost los productos de
sustitucién, desde el agua hasta la cerveza pagamdos refrescos. O la industria
del coche puede perder mercado porque los cliglgeislen usar la bici en lugar
de tener un coche en la ciudad.

4- Poder de negociacion de los clientes

No se puede subestimar nunca el poder de &gt de los clientes. En algu-
nos sectores, la empresa practicamente no tierer gdeddecision y la voluntad de
los clientes tiene casi valor de ley. Es el cas®UMES que vendan a empresas
de gran distribucién o a la industria automévil. &ros casos, la situacién esta
mas equilibrada, y a veces el poder esta clarandehtado del vendedor. El factor
de concentracion influye, pero hay mas element@®itantes, como por ejemplo
el coste del cambio. Si un cliente puede cambini@nte a otro proveedor, tiene
mucho mas poder que si depende del proveedor asal dependencia puede
tomar la forma de obligaciones técnicas o contedeg) entre otras.

5- Poder de negociacion de los proveedores
Es exactamente la misma problemética quelpareientes, pero desde el pun-

to de vista opuesto. Si el proveedor tiene mas rpdédenegociacion que las
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empresas del sector (sus clientes), entonces hagit@ procurara tomar acciones

que le beneficien (precios més altos, plazos de fagrables, etc...).

El sector ideal

Baja competencia

Altas barreras de entrada

Pocos productos de sustitucion

Clientes con poco poder de negociacion

Proveedores con poco poder de negociacion

Un sector asi normalmente no existe, salvoapolios fijados por ley, porque pese

a las altas barreras de entrada, la probableaitabilidad motivaria a nuevos entran-

tes a procurar sobrepasar las barreras de entrada.

Algunos ejemplos

Competencia baja: algunos mercados de nicho comej@mplo las maquinas de
agua a presion (lider: Karcher).

Altas barreras de entrada: el sector automovil garivel de inversion y tecno-
logia necesarias, y por las posibles medidas quearfan los gigantes ya
presentes en el mercado).

Pocos productos de sustitucion: el sector elécfenaasa es muy dificil que sus-
tituyas tu conexién a la red eléctrica por otraesig|a de aprovisionamiento
energeético).

Clientes con poco poder de negociacion: el setéotreco (los precios vienen fi-
jados por unas subastas poco transparentes docteng final no tiene voz ni
voto).

Proveedores con poco poder de negociacion: ladjsaribucion (para una PY-
ME alimentaria, el no estar en los lineales deamaresas de distribucion puede

significar el fin).

No es un modelo perfecto

Este modelo tiene muchas criticas, especidémngorque analiza el sector em-

presarial desde un punto de vista de relacionepoder, olvidando el aspecto
colaborativo, pero aun asi puede ser una herraangamt entender mejor un sector

y decidir si invertir o no en un proyecto empresagn ese mercado.
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5.6.5 Andlisis FODA

El sitio Matriz Foda (2017) explica que la laigFODA, es un acrdstico de
Fortalezas (factores criticos positivos con los sgieuenta), Oportunidades, (aspectos
positivos que podemos aprovechar utlizando nuestmatalezas), Debilidades,
(factores criticos negativos que se deben eliminegducir) y Amenazas, (aspectos
negativos externos que podrian obstaculizar ebldgrnuestros objetivos).

El término también se puede encontrar endtitess bibliografias en castellano co-
mo “Matriz de Analisis DAFQO” (Debilidades, Amenaz&®rtalezas y Oportunidades)

La matriz FODA es una herramienta de anaijgis puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc., gsi& actuando como objeto de estu-
dio en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de sit@acion puntual de lo particular
que se esté estudiando. Las variables analizaltegue ellas representan en la matriz
son particulares de ese momento. Luego de analizesé deberan tomar decisiones
estratégicas para mejorar la situacion actual &mnwlo.

El andlisis FODA es una herramienta que perconformar un cuadro de la situa-
cion actual del objeto de estudio (persona, empes@anizacion, etc.) permitiendo
de esta manera obtener un diagndstico preciso eumeitp, en funcién de ello, tomar
decisiones acordes con los objetivos y politicanfibados.

Luego de haber realizado el primer analisiDBOse aconseja realizar sucesivos
analisis de forma periddica teniendo como refeeemtiprimero, con el propdsito de
conocer si estamos cumpliendo con los objetivostptalos en nuestra formulacién
estratégica. Esto es aconsejable dado que lascoamel externas e internas son
dindmicas y algunos factores cambian con el paktetepo, mientras que otros su-
fren modificaciones minimas.

La frecuencia de estos andlisis de actuabnagependera del tipo de objeto de es-
tudio del cual se trate y en qué contexto lo estammmalizando. En términos del
proceso de Marketing en particular, y de la adrirzisdn de empresas en general, di-
remos que la matriz FODA es el nexo que nos perpaar del andlisis de los
ambientes interno y externo de la empresa had@naulacion y seleccion de estrate-
gias a seguir en el mercado.

El objetivo primario del andlisis FODA consigtn obtener conclusiones sobre la
forma en que el objeto estudiado sera capaz detafrtos cambios y las turbulencias

en el contexto, (oportunidades y amenazas) a pirtsus fortalezas y debilidades in-
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ternas. Ese constituye el primer paso esencialrpatzar un correcto analisis FODA.
Cumplido el mismo, el siguiente consiste en deteamias estrategias a seguir.

Para comenzar un andlisis FODA se debe haeedigtincion crucial entre las cua-
tro variables por separado y determinar qué elessertdrresponden a cada una. A su
vez, en cada punto del tiempo en que se realid® diodlisis, resultaria aconsejable
no solo construir la matriz FODA correspondientpralsente, sino también proyectar
distintos escenarios de futuro con sus consigwsantgrices FODA y plantear estrate-
gias alternativas.

Tanto las fortalezas como las debilidadesisternas de la organizacion, por lo
gue es posible actuar directamente sobre ellascaamio las oportunidades y las
amenazas son externas, y solo se puede tenenitigesobre las ellas modificando los
aspectos internos.

Las cuatro variables:

» Fortalezas: son las capacidades especiales coougméa la empresa, y que le
permite tener una posicién privilegiada frente edmpetencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poaetvidades que se desarro-
llan positivamente, etc.

» Oportunidades: son aquellos factores que resulbaitiyos, favorables, explo-
tables, que se deben descubrir en el entorno gueehctla la empresa, y que
permiten obtener ventajas competitivas.

» Debilidades: son aquellos factores que provocan pogcion desfavorable
frente a la competencia, recursos de los que seednabilidades que no se po-
seen, actividades que no se desarrollan positivienetc.

* Amenazas: son aquellas situaciones que provieneenderno y que pueden
llegar a atentar incluso contra la permanenciaagdanizacion.

El articulo publicado en el sitio también haceinteresante aporte enumerando di-
ferentes ejemplos de las variables que debemos tanecuenta al momento de
analizar las mencionadas variables:

Ejemplos de Fortalezas
« Buen ambiente laboral
« Proactividad en la gestiéon
« Conocimiento del mercado

- Grandes recursos financieros
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Buena calidad del producto final

Posibilidades de acceder a créditos

Equipamiento de Ultima generacion

Experiencia de los recursos humanos

Recursos humanos motivados y contentos
Procesos técnicos y administrativos de calidad
Caracteristicas especiales del producto que s&ofer

Cualidades del servicio que se considera de alt ni

Ejemplos de Debilidades

Salarios bajos

Equipamiento viejo

Falta de capacitacion

Problemas con la calidad
Reactividad en la gestion

Mala situacion financiera
Incapacidad para ver errores

Capital de trabajo mal utilizado
Deficientes habilidades gerenciales
Poca capacidad de acceso a créditos
Falta de motivacion de los recursos humanos

Producto o servicio sin caracteristicas difererariasl

Ejemplos de Oportunidades

Regulacion a favor

Competencia débil

Mercado mal atendido

Necesidad del producto

Inexistencia de competencia
Tendencias favorables en el mercado

Fuerte poder adquisitivo del segmento meta

Ejemplos de Amenazas

Conflictos gremiales
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+ Regulacién desfavorable

« Cambios en la legislacion

« Competencia muy agresiva

« Aumento de precio de insumos

+ Segmento del mercado contraido

+ Tendencias desfavorables en el mercado
+ Competencia consolidada en el mercado

+ Inexistencia de competencia (no se sabe cémo oeand el mercado)

Otro analisis sobre FODA se realiza en eb $tinprendedores.es (2012) en dicha
publicacién aparte de definir y explicar la conféncdel FODA explica algunas estra-
tegias a tomar e base al resultado de dicha hem@amiLa publicacion afirma que el
método de andlisis es considerado como el ‘abexéudlquier estrategia empresarial
y que una de las ventajas del modelo es que peedmbcado en cualquier situacion
de gestion, tipo de empresa (independientemense damafio y actividad) o area de
negocio. Explica que el primer paso que debemogsiatescribir la situacion actual
de la empresa o del departamento en cuestionfidantas estrategias, los cambios
que se producen en el mercado y nuestras capasigldieitaciones. Esto nos servira

de base para hacer un andlisis histérico, caspiayectivo.

El andlisis interno

Consiste en detectar las fortalezas y debiéidade la empresa que originen venta-

jas o desventajas competitivas. Para llevarlo a sakestudian los siguientes factores:

* Produccion: capacidad de produccion, costes décéaton, calidad e innova-
cion tecnoldgica.

» Marketing: linea y gama de productos, imagen, jpasigniento y cuota en el
mercado, precios, publicidad, distribucién, equif# ventas, promociones y
servicio al cliente.

» Organizacion: estructura, proceso de direccionngroby cultura de la empre-
sa.

» Personal: seleccion, formacion, motivacién, remacién y rotacion.
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» Finanzas: recursos financieros disponibles, nigekddeudamiento, rentabili-
dad y liquidez. Investigacion y Desarrollo. Nuevpsoductos, patentes y

ausencia de innovacion.

El andlisis externo
Se trata de identificar y analizar las amesgzaportunidades de nuestro mercado.
Abarca diversas areas:

* Mercado: definir nuestro target y sus caractedstidambién los aspectos ge-
nerales (tamafio y segmento de mercado, evolucida demanda, deseos del
consumidor), y otros de comportamiento (tipos dam@, conducta a la hora
de comprar).

» Sector: detectar las tendencias del mercado parayasar posibles oportunida-
des de éxito, estudiando las empresas, fabricgmtegeedores, distribuidores
y clientes.

» Competencia: identificar y evaluar a la competeacial y potencial. Anali-
zar sus productos, precios, distribucién, publidjdzc.

« Entorno: son los factores que no podemos controtamo los econémicos,

politicos, legales, sociolégicos, tecnolégicos, etc

Definir la estrategia

El DAFO ayuda a plantearnos las acciones @lerdamos poner en marcha para
aprovechar las oportunidades detectadas y elinimaeparar a la empresa contra las
amenazas, teniendo conciencia de nuestras delefidafbrtalezas.

Fijados los objetivos —que deben ser jeraeglog, cuantificados, reales y consis-
tentes—, elegiremos la estrategia para llegaros eflediante acciones de marketing.
Repasemos las posibles estrategias con ejemplos:

» Defensiva. La empresa estd preparada para enBergatas amenazas. Si tu
producto ya no se considera lider, resalta lo gudiferencia de la competen-
cia. Cuando baje la cuota de mercado, busca diepte te sean mas rentables
y protégelos.

» Ofensiva. La empresa debe adoptar estrategiasedentento. Cuando tus for-

talezas son reconocidas por los clientes, pue@dearad la competencia para
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exaltar tus ventajas (por ejemplo: el 83% prefigreaCuando el mercado esta
maduro, puedes tratar de robar clientes lanzanelwosumodelos.

e Supervivencia. Te enfrentas a amenazas externdassinerzas internas nece-
sarias para luchar contra la competencia. Dejadaas como estan hasta que
se asienten los cambios que se producen (por eemipterva la internaliza-
cion del entorno antes de lanzarte a la red).

» Reorientacién. Se te abren oportunidades que pugmiesechar, pero careces
de la preparacién adecuada. Cambia de politica pratiuctos porque los ac-

tuales no estan dando los resultados deseados.

5.7 Estrategias comerciales

Alvarez (2009) en su articulo “La matriz degucto/mercado de Ansoff, un clasico
del andlisis estratégico” explica que la matrizAaesoff, también denominada matriz de
producto/mercado es uno de los clasicos en elss&stratégico, ya que fue introducida
en 1957 en un articulo de la Harvard Business Revie

Este modelo es util para graficar las opciateesna empresa en términos de productos
y mercados con el objetivo de incrementar sus ge@amo podemos observar en el si-
guiente cuadro, la matriz divide estas posibilidade dos ejes (productos y mercados)

con dos valores para cada uno (existente y nuevo):

Mercados
Existente Nuevo
Q
% Penetracién en el Desarrollo de
2 g mercado mercados
5w
>
°
(@]
& o
3 Desarrollo de . e,
L Diversificacion
> productos

Estrategia de penetracion de mercados
El primer cuadrante describe una situacionddoana empresa, con un producto
existente, pretende ganar participaciéon en un rdertambién existente. Esta opcién
implica vender méas productos a los clientes acsualgrocurar quitarselos a la compe-

tencia. La estrategia de penetracion de mercade rdalizarse cuando la empresa tiene
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una participacion baja (o no ha llegado a un lielgweclaro) o cuando el mercado esta
en franco crecimiento.

Entre las herramientas para lograr este @bjete encuentran, entre otras, los des

cuentos por volumen, un aumento de la inversiotigtaria, las tarjetas de fidelidad y
una mayor penetracién en el canal de distribucion.

Cuando el mercado esta estancado o cuandogdeesa ya posee un claro liderazgo
es preferible no utilizar esta opcién, ya que ebable que otras alternativas ofrezcan
una rentabilidad superior.

Estrategia de desarrollo de productos

Una estrategia de desarrollo de productosisaflegar con un producto nuevo a un
mercado existente, para alcanzar una participasugerior en los mercados donde la
empresa ya tiene presencia. Esta opcién supoaazdriento de productos y marcas y
la modificacion de los mismos para cubrir necesdakistentes.

Las situaciones que normalmente motivan ehmelo de producto (independien-
temente del deseo de mayores ventas) son: manteaereputacion de “empresa
innovadora”, medidas defensivas contra competidgras ejemplo, lanzar marcas de
precio para competir por precio o lanzar una gearedad de productos para llenar las
gondolas de los supermercados e impedir la entladeompetidores), explotar una
nueva tecnologia desarrollada por la compafiastebar el portafolio de la firma con
productos y marcas en todos los niveles de prediiligar capacidad ociosa existente
en la planta.

La estrategia de desarrollo de productos nionerste es mas util en sectores tec-
nolégicos (por el rapido avance de la tecnologipira empresas que tienen una gran
capacidad de investigacion y desarrollo. Apple,ggemplo, ha elegido este camino de

crecimiento, al lanzar productos y servicios inrtmras como el iPhone e iTunes.

Estrategia de desarrollo de mercados
Esta opcién consiste en vender un producteraicso existente en nuevos merca-
dos, por ejemplo, a través de la exportacion, lbzatiéon de nuevos canales de
distribucion, la busqueda de nuevos usos paranmggstoductos y servicios o la pene-

tracién de nuevos segmentos.
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Normalmente, esta opcién se utiliza cuandenfgresa ya tiene una participacion
importante en su mercado original y ha desarrollslicientes productos para sus

clientes, pero aun desea expandirse, por lo qdediea a desarrollar mercados.

Estrategia de diversificacion

Esta alternativa implica entrar en mercadgeoductos nuevos para la empresa.

Existen distintos tipos de diversificacion:
Diversificacién horizontal: Ocurre cuando se adopiigna empresa o se desarrollan
productos, servicios 0 marcas que tienen aproximadge el mismo target de clientes
(o uno similar pero satisfacen otras necesidages)o que constituyen nuevos merca-
dos. Por ejemplo, la adquisicion del polvo de cleteoToddy por parte de PepsiCo a
principios de 2009 es una diversificacion horiznta que los consumidores son simi-
lares a los que PepsiCo tiene con sus conocidagsngero el producto es nuevo para
la empresa y satisface otra necesidad.

Diversificacion vertical: Ocurre cuando unapeesa se integra hacia delante (adqui-
riendo un cliente o ingresando en ese mercadoxia leras (cuando lo hace con un
proveedor o entra en el mercado de los proveedores)

El Grupo San José de Espafa se integré halsatd cuando adquirié los activos de
Auchan en Argentina, ya que es un grupo espeaiiiza inversiones inmobiliarias y
adquirié un negocio minorista. Con el tiempo, sirbargo, vendio la parte de retailing
a Walmart.

Diversificaciébn concéntrica: Ocurre cuandcehapresa entra o adquiere una com-
pafiia en un mercado que tiene alguna sinergialtegoa, comercial o de produccion
con la empresa, pero no clientes o productos cosnune

Los directivos de Swiss Medical probablemesgtaban pensando en esto cuando
adquirieron Artemisa Viajes, ya que podia existia sinergia comercial entre ambas
organizaciones.

Diversificacién conglomerada: Ocurre cuanderapresa adquiere empresas 0 pe-
netra en mercados que no tienen ninguna sinergig@i@ con la firma, salvo el uso y
la generacion de efectivo.

En general, las compafiias utilizan esta egfilatuando desean combinar un porta-
folio de negocios ciclicos con uno de negocios ieticos, o cuando ya han agotado
todas las otras opciones y los accionistas no desesbir altos dividendos, sino que

esperan obtener ganancias a través del grupo eamipres
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Parte de la compra de Compafiia Quimica, pte p@ Molinos Rio de la Plata (la
compra de la marca Estrella) puede considerarselivassificacion conglomerada, ya
qgue no tenia una relacion directa con las lineaprdducto y mercados de Molinos
(aunque finalmente, la compafia se desprendié uielag activos).

Normalmente, las empresas se diversificandméenen fondos excedentes y care-
cen de alternativas de inversion en productos yades relacionados o cuando tienen
malas perspectivas sobre el futuro del sector danti@lmente operan.

Philip Morris, por ejemplo, se ha diversificallacia alimentos con la adquisicién
primero de Kraft y luego de Nabisco (comprada ariRks, otra empresa tabacalera),
porque intuia que el tabaco carecia de buenasqutitsxs en el largo plazo.

En América Latina, la diversificacion tambigéene la virtud de disminuir el riesgo
global de la compafia. El viejo refran reza que esoconveniente poner todos
los huevos en la misma canasta, ya que si se rpp@aeremos todo.

En dltima instancia, la diversificacion dicerhismo. La empresa, al no poner todas
Sus esperanzas en un Unico negocio, reduce sgegidsn mercados eficientes, donde
los inversionistas pueden diversificar sus tensnp@ si mismos este beneficio no es

importante. En Latinoamérica, al no existir estsilmitidad, si lo es.

Algunas consideraciones sobre la matriz de Ansoff

La principal virtud de la matriz de Ansoff re@ en su capacidad para estructurar y
representar sencillamente las posibilidades derskia de una empresa. La robustez
del modelo reposa en el sentido comun, mas que safisticacion de su base tedrica.

La principal limitacion es que la matriz naénlola ninguna guia acerca de cuél alter-
nativa es mas deseable. Asi, en principio, una @apron poca 0 media participacion
de mercado puede emprender las cuatro alternativasmo tiempo.

El esquema de Ansoff tampoco contempla eboede cada alternativa. Normal-
mente, cuanto mas se aleja la estrategia de lakugias y mercados existentes, mas
riesgosa resulta, pues se aparta del terreno guegeesa conoce.

CreceNegocios (2014) en su articulo public&imcepto y ejemplos de estrategias de
marketing” explica que las estrategias de marketagbién conocidas como estrategias
de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o g&isatmerciales, consisten en accio-
nes que se llevan a cabo para alcanzar determinadtivos relacionados con
el marketing, tales como dar a conocer un nuevdyamto, aumentar las ventas o lograr

una mayor participacion en el mercado.
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Para formular o disefar estrategias de madketidemas de tomar en cuenta nuestros
objetivos, recursos y capacidad, debemos previanaralizar nuestro publico objetivo,
de tal manera que en base a dicho andlisis podgroogjemplo, disefiar estrategias que
nos permitan satisfacer sus necesidades o desgos,tomen en cuenta sus hébitos o cos-
tumbres.

Pero ademéas de analizar nuestro publico @bjetiambién debemos previamen-
te analizar la competencia, de tal manera que eep bhadicho andlisis podamos, por
ejemplo, disefiar estrategias que nos permita agphavesus debilidades, o que se basen en
las estrategias que estén utilizando y que mejesstados les estén dando.

Para una mejor gestion de las estrategiasadketing, éstas se suelen dividir o clasifi-
car en estrategias destinadas a 4 aspectos o étentEnun negocio: estrategias para el
producto, estrategias para el precio, estrategies |p plaza (o distribucion), y estrategias
para la promocion (o comunicacién). Conjunto deneletos conocido como las 4 Ps o la
mezcla (o el mix) de marketing (o de mercadotecnia)

Veamos a continuacion algunos ejemplos detesfias de marketing que podemos

aplicar para cada elemento que conforma la meectaatketing:

Estrategias para el producto
El producto es el bien o servicio que se @éfrevende a los consumidores. Algunas
estrategias que podemos formular relacionada®édlpto son:

« Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristtebutos, beneficios, mejoras,
funciones, utilidades, usos.

« Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presgmael empaque, la etiqueta, los
colores, el logotipo.

« Lanzar una nueva linea de producto complementat& gue ya tenemos; por
ejemplo, si nuestro producto consiste en jeans ganaas, podriamos lanzar una
linea de zapatos o carteras para damas.

« Ampliar nuestra linea de producto; por ejemplo, entar el menu de nuestro res-
taurante, o sacar un nuevo tipo de champu pardiptrale cabello.

« Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacanatehdo la que ya tenemos);
por ejemplo, una nueva marca para nuestro misroadggproducto pero dedicada a

un publico con mayor poder adquisitivo.
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+ Adicionarle a nuestro producto servicios complemeos; por ejemplo, la entrega
del producto a domicilio, la instalacion del protycel servicio técnico o de man-

tenimiento, garantias, politicas de devoluciones.

Estrategias para el precio
El precio es el valor monetario que le asighproducto al momento de ofrecerlo o
venderlo a los consumidores. Algunas estrategiagpgdemos disefiar relacionadas al
precio son:
« Lanzar al mercado un nuevo producto con un pregjio ¢on el fin de lograr una
rapida penetracién, una rapida acogida o haceridagente conocido.
« Lanzar al mercado un nuevo producto con un prdtocan el fin de aprove-
char las compras hechas como producto de la nowdgmtoducto.
+ Reducir nuestros precios con el fin de atraer uagomclientela o incentivar las
ventas.
« Aumentar nuestros precios con el fin de lograr ayen margen de ganancia.
« Reducir nuestros precios por debajo de los dergpetencia con el fin de blo-
guearla y ganarle mercado.
« Aumentar nuestros precios por encima de los dehapetencia con el fin de
crear en nuestros productos una sensacion de roalyaed.

« Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumeor agmporada.

Estrategias para la plaza o distribucion
La plaza o distribucion hace referencia aplazas o puntos de venta en donde el
producto es ofrecido o vendido a los consumidasscomo a la forma en que es dis-
tribuido o trasladado hacia dichas plazas o pudesenta. Algunas estrategias que
podemos establecer relacionadas a la plaza dodisitbn son:
« Hacer uso de intermediarios (por ejemplo, agertissribuidores, minoristas)
con el fin de lograr una mayor cobertura de nugstnducto.
« Abrir un nuevo local comercial.
- Crear una pagina web o una tienda virtual paratraipsoducto.
- Ofrecer o vender nuestro producto a través de daséelefénicas, envio de co-
rreos electronicos o visitas a domicilio.
+ Ubicar nuestros productos en todos los puntos deaveabidos y por haber (es-

trategia de distribucién intensiva).
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« Ubicar nuestros productos solamente en los puae®dta que sean convenien-
tes para el tipo de producto que vendemos (esiaadegdistribucion selectiva).

+ Ubicar nuestros productos solamente en un punteuia que sea exclusivo (es-
trategia de distribucion exclusiva).

« Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores cegharto.

Estrategias para la promocién o comunicacion
La promocién o comunicacion consiste en daoraocer, informar o hacer recordar
la existencia del producto a los consumidoresc@sio persuadir, estimular o motivar
su compra, consumo o uso. Algunas estrategias agenms aplicar relacionadas a la
promocion o comunicacion son:
- Ofrecer la oferta de adquirir dos productos paretio de uno.
« Ofrecer la oferta de adquirir un segundo produataitad de precio por la com-
pra del primero.
« Trabajar con cupones o vales de descuentos.
+ Brindar descuentos especiales en determinados giosly en determinadas fe-
chas.
« Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros efient
- Darle pequefios regalos u obsequios a nuestrosgaiies clientes.
« Anunciar en diarios o en revistas especializadas.
« Anunciar en sitios de anuncios clasificados errhatie
- Participar en una feria o exposicion de negocios.
« Habilitar un puesto de degustacion.
« Organizar algun evento o actividad.
« Colocar carteles o afiches publicitarios en la éalzhdel local de nuestra empre-
sa.
+ Colocar ldminas publicitarias en los exterioredagevehiculos de nuestra em-
presa.
- Alquilar espacios publicitarios en letreros o pasalbicados en la via publica.

- Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas plesentacion.

5.8 Misién, vision y valores
Espinosa (2012) en su articulo explica quesfapresas que disponen de una declara-

cion explicita de su mision, vision y valores ot@mn mejor sus acciones de marketing y
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afrontan de forma Optima sus imprevistos, ya go#taus directivos como los empleados
saben perfectamente, quienes son, quienes quieremn futuro y los valores que tie-
nen para poder conseguirlo.

La misién define principalmente cual es ne&bor o actividad en el mercado,
ademas se puede completar haciendo referencidlad@bhacia el que va dirigido y con la
singularidad, particularidad o factor diferencrakdiante la cual desarrolla su labor o ac-
tividad. Para definir la mision de nuestra empress, ayudara responder algunas de las
siguientes preguntas: ¢ Qué hacemos?, ¢ cual esonnegbcio?, ¢a qué nos dedicamos?,
Jcual es nuestra razon de ser?, ¢quiénes sononpébtico objetivo?, ¢cual es nuestro
ambito geografico de accidén?, ¢cudl es nuestrajeecompetitiva?, ¢ qué nos diferencia
de nuestros competidores?

La vision define las metas que pretendemaseaguir en el futuro. Estas metas tienen
que ser realistas y alcanzables, puesto que laipstgp de vision tiene un caracter inspira-
dor y motivador. Para la definicibn de la visioe duestra empresa, nos ayudara
responder a las siguientes preguntas: ¢Qué quigrar?, ;dénde quiero estar en el futu-
ro?, ¢para quién lo haré?, ¢ampliaré mi zona da@on?

Los valores son principios éticos sobre los se asienta la cultura de nuestra empre-
sa, y nos permiten crear nuestras pautas de camnpgerito. No olvidemos que los
valores, son la personalidad de nuestra empresgoyeden convertirse en una expresion
de deseos de los dirigentes, sino que tienen @senplr la realidad. No es recomendable
formular mas de 6-7 valores, si no perderemos loiteellid. Responder a las siguientes
preguntas nos ayudara, a definir nuestros valargsomtivos: ¢Como somos?, ¢en qué
creemos?

En el sitio The Box (2008) publica que todgamizacion tiene una mision que define
su propoésito y que, en esencia, pretende contestarpregunta ¢En qué negocio esta-
mos?. El definir la mision de la organizacion oblig la administracion a definir con
cuidado el espacio de su producto o servicio. ltardenacién del negocio en el que esta
una organizacion, es aplicable tanto a organizasio lucrativas o a las que lo son.

“Es una declaracién duradera de objetivos que digtien a una organizacion de otras
similares.”

Es un compendio de la razén de ser de unaesapesencial para determinar objetivos
y formular estrategias. También se la denominaadacion del credo, de proposito, de fi-

losofia, de creencias, de principios empresariales.
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La formulacion de una mision muestra una vigidargo plazo de una organizacion, en
términos de qué quiere ser y a quién desea sdpscribe: el propdsito, los clientes, los
productos o servicios, los mercados, la filosofla tecnologia basica de una empresa. La
formulacion de una mision debe:

1. Definir qué es la organizacion y lo que aspirara se

2. Ser lo suficientemente especifica para excluirtaseactividades y lo suficiente-

mente amplia para permitir el crecimiento creativo.

3. Distinguir a una organizacion de todas las demas.

4. Servir como marco para evaluar las actividadesptes y futuras.

5. Formulada en términos tan claros que pueda sendideeen toda la empresa.

La misién hace que las actividades de formdiaejecucion y evaluacion de estrate-
gias sean mucho mas faciles.

En cuento a vision, The Box (2008) explica tuenisma define de manera muy am-
plia lo que se espera a futuro de la organizaai@al es el alcance en cuanto a sector,
crecimiento y reconocimiento efectivo, y el porgiééese reconocimiento.

Es el conjunto de ideas generales que progeemarco de referencia de lo que una
empresa quiere y espera ver en el futuro. La viséjiala el camino que permite a la alta
gerencia establecer el rumbo para lograr el ddkagsperado de la organizacion en el fu-
turo. Entre los elementos que la caracterizan seegrtran:

a) Formulada por los lideres de la organizacion.

b) Dimensién del tiempo.

¢) Integradora.

d) Amplia y detallada.

e) Positiva y alentadora.

f) Realista -Posible.

g) Consistente.

h) Difundida Interna y Externamente.

El sitio Entrepreneur (2015) aparte de defamimision lista diez claves para crear la
mision de una empresa. Explica que la misién eefigjda faceta del negocio: el rango y
naturaleza de los productos que ofrece, los preca&lad, servicio, posicion en el mer-
cado, potencial de crecimiento, uso de la tecnalggiu relacion con consumidores,

trabajadores, proveedores y competencia.
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Se debe tener claro cudl es el nicho y estlmade otras empresas para impulsar la
creatividad. Para crear una misién que comprimagdds elementos del negocio, se co-
mienza con preguntas adecuadas. El empresario Ise llgcer las siguientes diez
preguntas, las mismas ayudaran a crear una imagbkal\de la misioén de la compaiiia:

1. ¢ Por gué se estas en este negocio? ¢Qué duaesgpor ti mismo, por tu familia y
clientes? Piensa sobre la chispa que provoco tisideade comenzar. ¢Qué hara
gue siga ardiendo ese fuego?

2. ¢ Quiénes son tus clientes? ¢ Qué puedes haceligsogue enriquezca sus vidas y
contribuya a su éxito ahora y en un futuro?

3. ¢ Qué imagen de tu negocio quieres transmitirgelceie a fuerzas percibe algo de tu
empresa. ¢ Como puedes crear la imagen deseada?

4. ¢ Cudl es la naturaleza de tus productos o g&s¥vig Qué factores determinan el pre-
cio y la calidad? Identifica cémo se relacionam®azones de la existencia de tu
negocio. ¢ Como puede cambiar esto con el tiempo?

5. ¢ Qué nivel de servicio vas a dar? La mayoritasiempresas creen que ofrecen “el
mejor servicio disponible” pero, ¢tus clientes esté acuerdo? Define qué es lo
gue hace que tu empresa dé la mejor atencioreateli

6. ¢ Qué roles van a tener tus empleados y tu?dpmitanes sabios desarrollan un estilo
de liderazgo que organiza, reta y reconoce adbsfadores.

7. ¢ Qué tipo de relacion vas a tener con los emp#aTodo negocio tiene una socie-
dad con sus proveedores. Cuando tu tienes éxit® talinbién lo tienen.

8. ¢ En qué te diferencias de la competencia? Muelmpsendedores olvidan que per-
siguen lo mismo que su competencia. ¢Qué haces,mejs barato o mas rapido
gue la competencia? ¢ Coémo puedes usar la debielasbmpetidor como ventaja?

9. ¢Como usaras la tecnologia, capital, processsryicios para alcanzar tus me-
tas? Una descripcion de tu estrategia te daradeg@nnecesaria para enfocarte en
tus metas.

10. ¢ Qué filosofias ocultas o valores guiaron éapuestas anteriores? Algunos nego-
cios eligen enlistar eso de forma diferente. Egtoib clarifica el “porqué” de tu

mision.

A continuacion algunos tips para hacer la misioméjor posible:
* Involucra a los que estan conectados a tu negAaingue seas el Unico propieta-

rio, ayuda mucho pedir ideas para tu mision a opasonas. Estas pueden
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ayudarte a ver tus fortalezas, debilidades y cgsage faltan. Si no tienes socios 0
inversionistas, pidele consejo a tu familia o ammigercanos. Elige a personas que
quieran verte triunfar.

» Aparta varias horas para trabajar en esto. La reayt® las misiones son cortas,
mAaximo una pagina. Aun asi, escribirla no es cuatquosa. Toma tiempo idear un
lenguaje que describa al mismo tiempo el alma gaor de la organizacion y que
sirva como inspiracion para todos los involucracims el negocio.

* Planea una cita. Aparta tiempo para reunirte cosgp@s que siempre te ayudan.
Escribe una lista de temas que se puedan disEattuentra un lugar cobmodo y si-
lencioso lejos de teléfonos e interrupciones.

» Comienza inteligentemente. Explica el significadprgpésito de tu misién antes
de empezar, no todos automaticamente sabran deedtsia.

* Haz lluvia de ideas. Considera todas las ideagnporta lo tontas que suenen. Si
trabajas con un grupo, escribe las respuestagjparéodos las vean. Una vez que
terminaste, pideles a todos que escriban misiamdigiduales para tu negocio.
Léelas y crea una sola.

» Usa “palabras clave”. Una vez que tengas una ids&d pule el lenguaje de tu
mision. Tu declaracion debe crear imagenes mentdile@micas e inspirar a todos
para que actuen. Utiliza verbos y adjetivos poaovencionales para darle vida a

tu idea.

5.9 Conclusion y cierre del marco tedrico

El marco tedrico permitié explorar temas geentiran encarar la solucién al proble-
ma planteado. Si bien el problema no incluye da®ente el e-commerce, dicho concepto
si se relaciona con los comercios que forman pl@itproblema planteado; aparte estudiar
este concepto permitié entender el crecimientaadedb respecto al interés de los consu-
midores en utilizar internet para encontrar lasomes alternativas para los productos que
les interesan adquirir.

Luego se investigd sobre el comportamienttbdeonsumidores virtuales terminando
con un anlisis del perfil del consumidor onlingeatino.

También se analizaron los comparadores deogretesde su definicion y caracteristi-

cas, pasando por la tecnologia utilizada y el nodiel negocio de los mismos hasta
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terminar en un cuadro comparativo de los princpalemparadores de Argentina como
del exterior.

El estudio también abarcé aquellos temas imelados con el andlisis de viabilidad y
prondstico de ventas, teoria necesaria para evaluanveniencia de la solucion plantea-
da. Seguido a esto, se indagd sobre diversas hentas para estudiar los productos y
mercados existentes, herramientas necesarias @@mna dstrategias comerciales para fa-
vorecer el crecimiento de la solucién. Por ultingoirsvestigé sobre la mision, vision y
valores de las empresas cémo fuente determinarigealdtura de la organizacion y con-
ceptos necesarios para definir estrategias queucoad a la empresa a cumplir sus
objetivos.

Con los temas estudiados se pretende comanfiirmacion base para lograr una pro-

puesta innovadora y eficaz para solucionar el problplanteado.
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RELEVAMIENTO Y/O DIAGNOSTICO
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6. ANALISIS DE VIABILIDADES

6.1 Viabilidad comercial

El mercado consumidor

Esta etapa demandara el maximo esfuerzo pater pestimar la demanda real que
tendra el proyecto ya que de dicha estimacion dexiel flujo de ingresos que se generara
durante la vida util de proyecto, informacion necispara la viabilidad econdémica v fi-

nanciera.

Informacién historica

La informacién histérica necesaria para paatdizar los Modelos Cuantitativos de
Prediccion fue obtenida desde el Informe de Coyaniconémica (2016) que elabora la
Direccion General de Estadistica y Censos de ki@ de Cérdoba.

Los datos de ventas de electrodomésticosiqubns para el hogar surgen de una en-
cuesta realizada trimestralmente por el INDEC a &6O(presas comercializadoras de
electrodomésticos y articulos para el hogar. Lesltados correspondientes a la Provincia
de Cordoba hacen referencia a aquellas empresasuguéan por lo menos con alguna
boca de expendio en la Provincia, y cuya admirigiracentral se encuentra emplazada
en el Gran Buenos Aires

Se consideraron los datos reales proporcianpdo el INDEC entre enero y junio de
2016:

Tabla 6.1 Ventas en comercios de electrodoméstierculos para

el hogar, en millones de pesos corrientes. PravideiCordoba

Provincia ene-16  feb-16 = mar-16 ~ abr-16  may-16 = jun-16
Cérdoba 378 277 297 340 341 370

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Ce(RdSEC)

Ventas en Cérdoba en millones de pesos

450
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340 341
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Meses

Grafico 6.1 Ventas en Cordoba en millones de pesnglatos de Tabla 6.1

Fuente: elaboracién propia
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Factor de ajuste de las ventas
Dado que los datos proporcionados por el INBE@mente consideran aquellas casas
de electrodomésticos de la provincia de Cérdoba adyninistracion central se encuentra
en Buenos Aires se va a aplicar un factor de apugte datos de 10%. Quedando los datos
histéricos como indica la siguiente tabla:
Tabla 6.2 Factor de ajuste aplicado a las ventas

Ventas en | Factor Ajuste
millones de $ 10%
ene-16 378 416
feb-16 277 304
mar-16 297 327
abr-16 340 374
may-16 341 375
jun-16 370 407

Fuente: elaboracion propia

Periodo

Modelos de prediccion de ventas
Para predecir los ingresos por ventas de@qgseBiodos necesarios para la elabora-

cion del flujo de fondo se utilizardn los siguientmodelos cuantitativos para la
elaboracion de prondsticos:

e Medias maviles simples

» Medias moviles ponderadas

» Medias moviles ponderadas con SOLVER

» Alisado exponencial simple

» Alisado exponencial ajustado por tendencia

* Recta de tendencia de ventas mensuales

A continuacién se desarrolla, resumidamerdaaino de los modelos cuantita-

tivos utilizados. También los resultados obtenidos.

* Medias moviles simples
Este modelo sirve como estimador de la demaet@réximo periodo,
es el promedio de la demanda en n periodos previos.

Matematicamente:

demadadenperiodospre vios
MediaMovil = Z e P

n
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En la tabla 6.3 se puede observar que selaedoulas medias méviles

simples considerando 2, 3, 4 y 5 periodos.

Tabla 6.3 Medias moviles simples

periodo de Media Media Media Media
Y movil 2 ECM movil 3 ECM movil 4 ECM movil 5 ECM
Tiempo
Meses Meses Meses Meses
416,09
304,20

326,53 360,14 1.130,14
374,14 315,36 3.454,63 348,94 635,01
374,80 350,33 598,90 334,95 1.588,09 355,24 382,84
407,00 374,47 1.058,25 358,49 2.353,44 344,92 3.854,62 359,15 2.289,67

ECM 1.560,48 1.525,51 2.118,73 2.289,67

Fuente: elaboracion propia

* Medias mdviles ponderadas
Este modelo considera distinto peso o pond&mapara cada periodo,
debiendo utilizar en el denominador la sumatoridodepesos o pondera-
ciones. Por ejemplo

Matematicamente:

(pesoparaelperiodon ) demadadenperiodosn )

MediaMovil Ponderada= Z
Z Pesos

Tabla 6.4 Medias moviles ponderadas

Periodo de Media mowil

Tiempo Y 3 Timestres ECM Pesos

416,09 w1 0,333333
304,20 W2 0,333333
326,53 W3 0,333333
374,14 348,94 635,01 Total 1
374,80 334,95 1.588,09
407,00 358,49 2.353,44

ECM 1.525,51

Fuente: elaboracion propia

* Medias moviles ponderadas con Solver
Relacionado con el modelo anterior , tenemasIqudeal es encontrar
los valores de W1, W2 y W3 que minimice el valorEeM, para ello se
utiliza una herramienta de Excel que permite resod problema de opti-
mizacion de los factores de ponderacién denomiSadizer. En la tabla 6.5

se muestra los resultados obtenidos
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Tabla 6.5 Medias moéviles ponderadas con SOLVER

Periodo de Media méul
Tiempo Y 3 Timestres ECM Pesos

416,09 w1 0,174702
304,20 W2 0
326,53 W3 0,825298
374,14 342,17 1.021,69 Total 1
374,80 361,92 166,04

407,00 366,37 1.650,93

ECM 946,22

Fuente: elaboracion propia

» Alisado exponencial simple con Solver
A igual que en el modelo anterior también skzati la herramienta
Solver para encontrar la constante de alisado) (@ffama, es decir la que
minimice el ECM de modelo. En la tabla 6.6 se nmaest resultado obte-
nido.

Tabla 6.6 Alisado exponencial simple con Solver

Periodo de Alisado
Y .
Tiempo Exponencial
416,09 416,09 [ Alla_ ]0,803492 ]
304,20 416,09
326,53 326,18 Alfa max 1
374,14 326,46 Alfa min 0
374,80 364,77
407,00 372,83
ECM 2.677,02

Fuente: elaboracién propia

» Alisado exponencial ajustado por tendencia
También se utilizard la herramienta Solver gareontrar los parametros
alfa y beta 6ptimos que minimicen el ECM de mod&ln.la tabla 6.7 se
muestra el resultado obtenido.

Tabla 6.7 Alisado exponencial ajustado por tendeoccn SOLVER

Periodo de Alisado . Allsado_
Tiempo Y Exponencial Tendencia Exponenmal
Ajustado
416,09 416,09 0,00 416,09 Alfa 0,803492
304,20 416,09 0,00 416,09 Beta 0
326,53 326,18 0,00 326,18
374,14 326,46 0,00 326,46 Alfa max 1
374,80 364,77 0,00 364,77 Alfa min 0
407,00 372,83 0,00 372,83
Beta max 1
ECM 2.677,02 Beta min 0

Fuente: elaboracién propia
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» Recta de tendencia de ventas mensuales
El ultimo modelo utilizado es conocer la refecentre dos variables con
el propdésito de determinar la ecuacion de la rgatavincula ambas varia-
bles, dicha ecuacion se obtuvo con la funcién deeEXicha ecuacién la
podemos observar dentro del siguiente grafico:

Grafico 6.2 Recta de tendencia de ventas mensuales

Recta de tendencia

lones de &
L~

0 e sl y-0,2015x 81873
N N\ ~ 3

R? 73

I ineal (Series1)

Ventas e r

Periodos

Fuente: elaboracién propia

ECM (Error Cuadratico Medio)

Es oportuno explicar el ECM (Error CuadratMedio) ya que es una herramienta
estadistica que permitié encontrar dentro de camtiehn la solucibn mas optima.

El ECM mide el error global del pronésticoslz@mente es la diferencia entre el
estimador y lo que se estima y permite medir eragtobal del prondstico, para ello
se utiliza el modelo de prondstico a casos pasaddss cuales ya conocemos el valor

real que ocurrio.

Seleccion del Modelo
Para la eleccion del modelo a utilizar se Walé& la desviacion absoluta que se
produce al aplicar cada modelo al ultimo periodbadl se poseen datos reales; en
este caso seria junio 2016.
Tabla 6.8 Desviacion absoluta aplicada a cada adosdmodelos

Periodo JUN-16
Modelo
Real Prediccion DA
Medias méviles simples 407,00 358,49 -48,51
Medias méviles ponderadas 407,00 358,49 -48,51
Medias méviles ponderadas con SOLVER 407,00 366,37 -40,63
Alisado exponencial simple con SOLVER 407,00 372,83 -34,17
Alisado exponencial ajustado por tendencia con SOLVER 407,00 372,83 -34,17
Recta de tendencia de ventas mensuales 407,00 380,88 -26,12

Fuente: elaboracion propia
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Se puede observar que el modelo que presemtemhor desviacion absoluta es el
de la recta de tendencia; es por ello que serddétlm a utilizar para la prediccion de

las ventas futuras.

Estimacioén definitiva de las ventas
A continuacion la estimacion definitiva de lentas utilizando el modelo seleccio-
nado:

Tabla 6.9 Estimacioén de las ventas utilizando edehmde recta de tendencia

Ventas Ventas
Periodo reales estimadas
[en mill de $]|[en mill de $]

ene-16 416

feb-16 304

mar-16 327

abr-16 374

may-16 375

jun-16 407

jul-16 387
ago-16 393
sep-16 399
oct-16 405
nov-16 412
dic-16 418
ene-17 424
feb-17 430
mar-17 436
abr-17 442
may-17 448
jun-17 454
jul-17 460
ago-17 467
sep-17 473
oct-17 479
nov-17 485
dic-17 491
ene-18 498
feb-18 504
mar-18 509
abr-18 516
may-18 522
jun-18 528
jul-18 534
ago-18 540
sep-18 547
oct-18 553
nov-18 559
dic-18 565
ene-19 571
feb-19 577
mar-19 583
abr-19 589
may-19 595
jun-19 602
jul-19 608
ago-19 614
sep-19 620
oct-19 626
nov-19 632

Fuente: elaboracion propia
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6.2 Viabilidad técnica (tecnologia — tamafio - |zzadion)

Tecnologia

La tecnologia a ser utilizada son las releailas al desarrollo de sitios web, tecnologia
existente desde hace afios en el mundo y particesdengn Argentina, pais que es reco-
nocido como la tercera potencia de América Latinadesarrollo de software detras de
Brasil y México, iprofesional (2010). También sgdien cuenta que, en el pais, ya se en-
cuentran funcionando sitios web de similar caréstieas.

A continuacion se listan algunos de los prdeees de desarrollo de software a los

cuales se solicitaron costos aproximados.

Tabla 6.10 Proveedores de desarrollo de software

Nombre Web Mail Télefono
indigo http://xn--indigodiseoweb-znb.com.ar/ |contacto@indigomail.com.ar | (351) 451 15 48
Cérdobaweb http://www.cordobaweb.net/ info@cordobaweb.net 3513131845
Manifesto http://www.manifesto.com.ar/es/ info@manifesto.com.ar (351) 474-0972
LKT disefio http://www.xn--lktdiseo-j3a.com/ lucianotripputi@gmail.com 3512208577
webmedia http://www.web-media.com.ar/ info@web-media.com.ar (0351) 155941 933
Malon Creativo |http://www.maloncreativo.com/ info@maloncreativo.com 4825126

Fuente: elaboracidon propia

Tamarfio

En cuanto al tamafio, el emprendimiento tidrebgetivo de satisfacer tanto a consu-
midores como a empresas de electrodomésticos qeemeealizar sus transacciones de
compra y venta en la provincia de Cérdoba.

La distribucién de los electrodomésticos, podria ser un limitante, no lo es ya que
actualmente existen empresas de logistica quenllega sus repartos a todos los puntos
geogréficos de la provincia, dichos operadores béics que brindan el servicio y tienen
una estructura que actualmente satisface a pronega@onsumidores de manera eficien-

te. Como ejemplos de estas empresas hombramospddores OCA y Andreani.

Localizacion

Considerando que el mercado de consumidoreted#odomeésticos de toda la provin-
cia se encuentra mayormente en la Ciudad de Congdojp@ la mayor cantidad de casas
de venta de electrodomésticos también se encueastirditha ciudad es uno de los princi-

pales motivos por el que se determind instalafitana de trabajo en la capital.
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Otro de los motivos es la cercania a las esagrproveedoras de desarrollo de software
y de alojamiento web, dos de los proveedores masriantes que tendria el emprendi-

miento.

6.3 Viabilidad institucional (legal — ambientalrganizacional)

Legal

Aparte de ya existir otros sitios similaresy pjemplo www.preciosclaros.gob.ar, el
emprendimiento no deberia tener barreras ya qoeseto no comercializara los produc-
tos por cuenta propia ni obligara a consumidoreasas de electrodomésticos a participar

en el sitio. De hecho, dicha plataforma fomentaréompetencia perfecta.

Ambiental
Consideramos que el emprendimiento no geriagain tipo de impacto ambiental; es
decir, no genera contaminacion, polucién, destuccde recursos naturales o cualquier

otro factor que afecte el medio ambiente.

Organizacional
Como staff permanente estan previstas dosmpassun Director y un Analista.
Entre algunas de las funciones del Director se amtcan:
» Maximo responsable del negocio
» Definir las estrategias para promocionar la platatoentre consumidores
» Definir las estrategias para promocionar la platato entre las casas de
electrodomésticos
» Cerrar los acuerdos con las casas de electrodamssfue deseen partici-
par de la plataforma
» Contratar agencias de publicidad
» Definir estrategias a corto, mediano y largo plazo
» Definir los procesos de la organizacion
* Nexo con el estudio contable
* Nexo con la empresa de limpieza
» Nexo con la empresa desarrolladora de software

Entre algunas de las funciones del Analista seesrican:
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» Atencién a proveedores
» Atencion a consumidores
» Gestion y control de las ventas realizadas por onéélila plataforma

* Indicadores de gestion

6.4 Viabilidad econdmica-financiera

6.4.1 Viabilidad econdmica
A continuacién se desarrollaran los estudénslientes a determinar si el proyecto es

rentable y conviene llevarlo a cabo.

Costos
A continuacion se presenta un resumen de lagusdstos mas significativos nece-
sarios para el proyecto, los mismos serdn conslderan el andlisis de factibilidad
economica.
Tabla 6.11 Resumen de las inversiones mas impegant

Lugar de trabajo Inversion Hardware Inversion
Sistema de alarma monitoreada (equipo) $10.000 PC de escritorio $13.000
Escritorios empleados (2) $6.000 Notebook $16.000
Sillones empleados (2) $7.000 Impresora multifuncién $3.000
Biblioteca oficina empleados $4.000 Estabilizadores de tension (2) $1.600
Escritorio Director (1) $7.000 Comunicaciones Inversion
Sillones escritorio Director (2) $10.000 Teléfonfa celular (2) $6.000
Biblioteca oficina director $4.000 Teléfonia fija $500
Mesa reunién $3.500 Software Inversion
Sillones mesa reunion (4) $20.000 Licencias Microsoft Office (2) $3.000
Mesa para refrigerio $3.500 Licencias Antivirus $ 500
Sillas mesa refrigerio $2.000 Sitio web
Heladera para refrigerio $10.000 Desarrollo sitio web $70.000
Matafuegos (2) $1.600 Registro de marca (nombre ylogo) $10.800
Luces de emergencia (2) $1.600 Marketing y publicidad
Cartel luminoso de salida (2) $1.000 Honorarios Disefiador Gréafico $5.000
Aire Acondicionado (2) $24.000 Tarjetas personales $400

Fuente: elaboracién propia

Los numeros entre paréntesis indica la cashtiglee hace falta de dicho items.

Mano de obra
La mano de obra constituye uno de los prinegpeostos a evaluar. A continuacion

se estima el costo empresa de la mano de obradeoada para el analisis:
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Tabla 6.12 Costo Mano de Obra

Conceptos | Coeficientes| Director | Analista
Basico $ 40.000,00 $ 20.000,00
Bruto total $ 40.000,00 | $ 20.000,00
Jubilacion 16,00% $ 6.400,00 $ 3.200,00
PAMI 2,00%6 |$ 800,00 $ 400,00
Obra Social 500% |$ 2.000,00 $ 1.000,00
Asignaciones familiares 7,50% $ 3.000,00 $ 1.500,00
Fondo Nacional de Empleo 1,50% $ 600,00 $ 300,00
Seguro de Vida Obligatorio 0,03% |$ 12,00 $ 6,00
Total Cargas Sociales $ 12.812,00 | $ 6.406,00
SAC $ 3.333,33 $ 1.666,67
Prev. Indemnizacién 5,00% $ 3.333,33 $ 1.666,67
ART (estimado), incluye 0,60 ctvs. Por ley 5,00% $ 2.000,60 $ 1.000,60
Comedor $100 |$ 2.20000 $ 2.200,00
Otros costos $ 10.867,27 | $ 6.533,93
Total Costo Empresa $ 63.679,27 | $ 32.939,93

Fuente: elaboracion propia

Cuadro de flujos de fondos operativo 0 econémico
Parametros considerados
Tabla 6.13 Datos considerados para el armado @@l FF

Concepto Alicuota
Ingresos Brutos Prov. Cérdoba 4%
Impuesto a las utilidades 35%
Comercio e Industria Munic. Cérdoba (7 %o) 0,007
Tasa de descuento - Anual 24,63%
Tasa de descuento - Mensual 2,05%

Fuente: elaboracidon propia

Tasa de descuento
Considerado el crédito bancario como la fueletéinanciamiento externo del pro-
yecto, la tasa de descuento estara definida coproeledio de las tasas de interés que
los bancos exigen.
En la tabla 6.14 se detallan los bancos cersitbs y el Costo Financiero Total
Anual que los mismos tienen para aquellos créditogados a pymes:
Tabla 6.14 CFTA de créditos bancarios para pymes

Banco CFTA
BBVA Francés 29,10%
CITI 19,43%
CIUDAD 32,62%
CREDICOP 23,18%
GALICIA 22,88%
HSBC 20,11%
MACRO 31,57%
SANTANDER RIO 18,12%
Promedio 24,63%

Fuente: elaboracién propia
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Ingresos
Uno de los elementos basicos para el armaldfiujte de fondo son los ingresos,
los mismos tienen una significancia mas que imptetees por ello que se van a con-
siderar tres escenarios para determinar los ingr@&simista, normal y optimista. En
la tabla 6.15 se presenta un resumen de los pagapetra cada uno de los escenarios
propuestos.
Tabla 6.15 Parametros para cada uno de los esaenari

) Afio del Flujo w K .
Escenario de Fondo Venta share % Comision
ONLINE (objetivo)

2017 4% 10% 9%
Pesimista 2018 5% 11% 10%
2019 6% 12% 11%
2017 5% 11% 10%
Normal 2018 6% 12% 11%
2019 7% 13% 12%
2017 6% 12% 11%
Optimista 2018 7% 13% 12%
2019 8% 14% 13%

Fuente: elaboracién propia

Conceptualizaciéon de los parametros

» Ao del flujo de fondo: el horizonte de evaluacg®era de 24 y 36 perio-
dos, es decir comprenden 2 y 3 afios respectivameataombra los afios
2017, 2018 y 2019 porque coinciden con el momeatardlisis, pero per-
fectamente se podria hacer mencién a afio 1, 2y 3.

* % Venta online: es un dato importante ya que léssdde venta de electro-
domésticos proporcionados por el INDEC no hacetindién de canales
de ventas. Es por ello que se investigé qué papede las ventas son on-
line. Fue asi que se consider6 la informacién mapoada por la Camara
Argentina de Comercio Electronico CACE (2010) dordebase a un estu-
dio reciente afirma que el 5% de las ventas totgkegpasa por el e-
commerce. Esto porque los ingresos del proyectoastados por las ven-
tas online de los electrodomésticos.

* % Market Share (objetivo): este item represenf@ortentaje de las ventas
online que se estima se realizaran con la plata@mesarrollar.

* % Comision: los ingresos del proyecto serdn uneyugje de las ventas

online que se realicen por intermedio de la platafo Es decir, por cada
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producto que la casa de electrodomésticos vendaomedio de la pla-

taforma, el proyecto recibir4 una comision.

En conclusion, los parametros anteriormenterdenados son los determi-
nantes de los ingresos del proyecto y por ende@siéenresos que se debera
colocar en el Flujo de Fondo.

Explicacién de los parametros

Como se puede observar en la tabla 6.15alstsdades porcentuales para cada

uno de los escenarios se van incrementando cada afo

La explicacion es la siguiente:

* 9% Venta online: indicadores y estudios mundial@sgentinos estiman que
las ventas online van a crecer exponencialmentdrad@fio. Sin ir mas le-
jos, estudios realizados por la CACE (2016) (Camargentina de
Comercio Electrénico) dan cuenta de ello; por ejengs estudios afirman
gue el comercio electrénico solo en 2015 creci@B % respecto a 2014.

* % Market share: el objetivo de toda empresa privslerecer con el correr
de los afos, Para ello determinan estrategiased@miento, por ejemplo es-
trategias de marketing con el objetivo de increest cuota de mercado.

* % Comision: la idea es que la plataforma sea wareafe de los consumido-
res para la compra de electrodomésticos, este asceseria favorable para
las casas de electrodomeésticos, por ende se puelyéiar una mayor co-

mision por las ventas realizadas por intermedicsitiel.

Tablas de ingresos
En las tablas 6.16, 6.17 y 6.18 se muestramdsultados obtenidos para cada

uno de los 36 periodos que se utilizardn paradsgactivos flujos de fondo
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Tabla 6.16 Calculos de los ingresos finales a denar

en los flujos de fondo para el escenario pesimista

_ Ventas % Ventas % Market| Market % Comisién Comisién Comision
Periodo Estm_wadas Venta ONI_.INE s[\are sh_are [en Comisién | [en millones] [en $] o [en $]

[en millones]| ONLINE | [en millones] | (objetivo) [ millones] (criterio ascendente)
dicci6 | 1 | ¢ 417,76] 4% $ 1671 10% |[$ 1,67] 9% $ 0,15| $150.392,70 | $ 37.598,18
ene-17 | 2 | $ 424,00| 4% $  1696| 10% |$ 1,70] 9% $ 0,15| $152.641,44 | $ 76.320,72
feb-17 | 3 | $ 430,25| 4% $ 1721 10% |[$ 1,72] 9% $ 0,15| $154.890,18 | $ 116.167,64
mar-17] 4 | $ 43589 4% $ 1744 10% |$ 1,74] 9% $ 0,16 | $156.921,30| $ 156.921,30
abr-17 | 5 | $ 442,14 4% $ 1769 10% |$ 1,77] 9% $ 0,16 | $159.170,04 | $ 159.170,04
may-17| 6 | $ 448,18] 4% $ 1793 10% |$ 1,79] 9% $ 0,16 | $161.346,24 | $ 161.346,24
jun-17 | 7 | ¢ 454,43| 4% $ 18,18 10% |[$ 1,82] 9% $ 0,16 | $163.594,98 | $ 163.594,98
jul-17 | 8 | $ 460,48 4% $ 1842 10% |[$ 1,84] 9% $ 0,17| $165.771,18 | $ 165.771,18
ago-17 1 9 | $ 466,72| 4% $ 1867 10% |$ 1,87 9% $ 0,17| $168.019,92| $ 168.019,92
sep-17 | 10| $ 472,97 4% $ 1892 10% |$ 1,89 9% $ 0,17| $170.268,66 | $ 170.268,66
oct-17 | 11| $ 479,01 4% $ 1916 10% |$ 1,92] 9% $ 0,17| $172.444,86 | $ 172.444,86
nov-17 | 12| ¢ 485,26| 4% $ 1941 10% [$ 1,94 9% $ 0,17| $174.693,60 | $ 174.693,60
dic-17 | 13| ¢ 491,31 4% $  1965| 10% [$ 1,97 9% $ 0,18| $176.869,80 | $ 176.869,80
ene-18 | 14| $ 497,55| 5% $ 2488 11% |$ 2,74] 10% |$ 0,27 | $273.653,33| ¢ 273.653,33
feb-18 | 15| $ 503,80| 5% $ 2519 | 11% $ 2,77 10% $ 0,28 | $277.088,90 | $ 277.088,90
mar-18 | 16 | $ 509,44 5% $ 2547 | 11% $ 2,80 10% $ 0,28| $280.192,00 | $ 280.192,00
abr-18 | 17| $ 515,69 5% $ 2578 11% |[$ 2,84 10% |$ 0,28| $283.627,58 | $ 283.627,58
may-18| 18| ¢ 521,73| 5% $ 2609 11% |[$ 2,87] 10% |$ 0,29| $286.952,33| $ 286.952,33
jun-18 | 19| $ 527,98| 5% $ 26,40 | 11% $ 2,90 10% $ 0,29 | $290.387,90 | $ 290.387,90
jul-18 | 20| ¢ 534,02] 5% $ 2670 11% |$ 2,94 10% |$ 0,29| $293.712,65| $ 293.712,65
ago-18 | 21| $ 540,27| 5% $ 27,01 11% $ 2,97 10% $ 0,30| $297.148,23 | $ 297.148,23
sep-18 | 22| $ 546,52| 5% $ 2733 11% [$ 3,00] 10% |$ 0,30| $300.583,80 | $ 300.583,80
oct-18 | 23| ¢ 552,56| 5% $ 2763 11% |[$ 3,04] 10% |$ 0,30| $303.908,55| $ 303.908,55
nov-18 | 24| ¢ 558,81 5% $ 2794 11% |$ 3,07] 10% |$ 0,31| $307.344,13| $ 307.344,13
dic-18 | 25| $ 564,85| 5% $ 28,24 | 11% $ 3,11 10% $ 0,31| $310.668,88 | $ 310.668,88
ene-19 1 26 | $ 571,10| 6% $ 3427 12% |$ 411 11% |$ 0,45| $452.31041 | ¢ 452.310,41
feb-19 | 27| $ 577,35| 6% $  3464| 12% |$ 416] 11% |$ 0,46 | $457.257,64| ¢ 457.257,64
mar-19| 28 | $ 582,99 6% $ 3498 12% |[$ 420 11% |3 0,46 | $461.726,10 | $ 461.726,10
abr-19 | 29 ¢ 589,23 6% $  3535| 12% | $ 424 11% |$ 0,47 | $466.673,33| ¢ 466.673,33
may-19|30| $ 59528 6% $ 3572 12% |$ 429 11% |$ 0,47 | $471.460,97 | $ 471.460,97
jun-19 | 31| $ 601,53| 6% $ 36,09 | 12% $ 433 11% $ 0,48 | $476.408,20 | $ 476.408,20
jul-19 [ 32| ¢ 607,57 6% $  3645| 12% |[$ 437 11% |$ 0,48| $481.195,84 | $ 481.195,84
ago-19 | 33| ¢ 613,82 6% $ 3683 12% |[$ 442 11% |3 0,49| $486.143,06 | $ 486.143,06
sep-19 | 34| $ 620,06 6% $ 3720 12% |$ 446 11% |$ 0,49 | $491.090,29 | $ 491.090,29
oct-19 | 35| $ 626,11 6% $ 3757 12% |$ 451 11% |$ 0,50 | $495.877,93| ¢ 495.877,93
nov-19 | 36 | $ 632,36 6% $  3794| 12% |$ 455] 11% |$ 0,50 | $500.825,16| $ 500.825,16

$

Fuente: elaboracion propia

Total

10.645.424,28
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Tabla 6.17 Calculos de los ingresos finales a denar

en los flujos de fondo para el escenario normal

Fuente: elaboracion propia

_ Ventas % Ventas % Market| Market % Comisién Comisién Comision
Periodo Estm_1adas Venta ONI__INE shar_e sh_are [en Comisién | [en millones] [en $] o [en $]

[en millones]| ONLINE | [en millones] | (objetivo) [ millones] (criterio ascendente)

dic16 | 1 | $ 417,76 5% $ 2089 11% [$ 230| 10% |$ 0,23| $229.766,63 | $ 57.441,66
ene-17 | 2 | $ 424,00 5% $ 21,20 11% |$ 2,33 10% | $ 0,23| $233.202,20| $ 116.601,10
feb-17 | 3 | $ 430,25 5% $ 2151 11% [$ 237 10% |$ 0,24| $236.637,78| $ 177.478,33
mar-17 [ 4 | $ 43589 5% $ 21,79 11% $ 2,40| 10% $ 0,24| $239.740,88 | $ 239.740,88
abr-17 | 5 | ¢ 442,14 5% $ 2211 11% | $ 243 10% | $ 0,24| $243.176,45| $ 243.176,45
may-17| 6 | $ 448,18| 5% $ 2241 11% |$ 247 10% | $ 0,25| $246.501,20| $ 246.501,20
jun-17 | 7 | $ 454,43 5% $  22,72| 1% |[$ 2,50| 10% |$ 0,25| $249.936,78| $ 249.936,78
ju-17 | 8 | $ 460,48| 5% $  2302| 11% [$ 253 10% |$ 0,25| $253.261,53| $ 253.261,53
ago-17 | 9 [ $ 466,72 5% $  2334| 11% |$ 2,57 10% | $ 0,26| $256.697,10| $ 256.697,10
sep-17 | 10 [ $ 472,97 5% $ 23,65| 11% $ 2,60| 10% $ 0,26| $260.132,68| $ 260.132,68
oct-17 | 11| $ 479,01| 5% $  2395| 11% |$ 2,63| 10% | $ 0,26| $263.457,43| $ 263.457,43
nov-17 | 12| ¢ 485,26 5% $ 2426 11% |$ 2,67 10% |$ 0,27 $266.893,00] $ 266.893,00
dic-17 | 13| ¢ 491,31 5% $ 2457 11% |$ 2,70| 10% | $ 0,27| $270.217,75| $ 270.217,75
ene-18 [ 14| $ 497,55 6% $ 29,85 | 12% $ 3,58| 11% $ 0,39| $394.060,79| $ 394.060,79
feb-18 [ 15| $ 503,80 6% $ 30,23 | 12% $ 3,63| 11% $ 0,40| $399.008,02| $ 399.008,02
mar-18 | 16 [ $ 509,44| 6% $  3057| 12% |$ 3,67 11% | $ 0,40 | $403.476,48| $ 403.476,48
abr-18 [ 17| $ 515,69| 6% $ 3094 12% [$ 3,71 11% |$ 0,41 $408.423,71] $ 408.423,71
may-18 | 18 | $ 521,73| 6% $ 31,30 12% [$ 3,76| 11% |$ 0,41| $413.211,35| $ 413.211,35
jun-18 | 19| $ 527,98| 6% $ 31,68| 12% |$ 3,80 11% | $ 0,42| $418.158,58| $ 418.158,58
jul-18 [ 20| $ 534,02 6% $ 32,04 12% $ 3,84| 11% $ 0,42 | $422.946,22| $ 422.946,22
ago-18 | 21| $ 540,27| 6% $ 3242 12% |$ 3,89 11% | $ 0,43| $427.893,44| $ 427.893,44
sep-18 [ 22| $ 546,52| 6% $ 32,79 12% |[$ 3,93| 11% |$ 0,43 $432.840,67] $ 432.840,67
oct-18 | 23| ¢ 552,56 6% $  3315| 12% [$ 3,98| 11% |$ 0,44 $437.628,31] $ 437.628,31
nov-18 [ 24| $ 558,81 6% $ 3353 12% |$ 402 11% | $ 0,44| $442.575,54| $ 442.575,54
dic-18 | 25| ¢ 564,85 6% $ 3389 12% |$ 407 11% | $ 0,45| $447.363,18| $ 447.363,18
ene-19 |26 [ $ 571,10 7% $ 3998 13% |$ 520 12% | $ 0,62| $623.640,11| $ 623.640,11
feb-19 | 27| $ 577,35 7% $ 4041 13% |$ 525 12% | $ 0,63| $630.461,29| $ 630.461,29
mar-19| 28 | $ 582,99 7% $ 4081 13% [$ 531| 12% |$ 0,64| $636.622,35] $ 636.622,35
abr-19 [ 29| ¢ 589,23 7% $  41,25| 13% | $ 536| 12% | $ 0,64| $643.443,53| $ 643.443,53
may-19 (30| $ 595,28 7% $ 4167 13% |$ 542 12% | $ 0,65| $650.044,67| $ 650.044,67
jun-19 | 31| $ 601,53 7% $ 42,11 13% |$ 547 12% | $ 0,66| $656.865,85| $ 656.865,85
ju-19 [ 32| ¢ 607,57 7% $ 4253 13% |$ 553 12% | $ 0,66| $663.466,99| $ 663.466,99
ago-19 | 33| $ 613,82 7% $ 4297 13% [$ 559 12% |$ 0,67| $670.288,16 | $ 670.288,16
sep-19 [ 34| ¢ 620,06 7% $ 4340 13% |$ 564 12% | $ 0,68| $677.109,34| $ 677.109,34
oct-19 | 35| $ 626,11 7% $ 43,83 | 13% $ 570| 12% $ 0,68| $683.710,48 | $ 683.710,48
nov-19 [ 36 | $ 632,36| 7% $ 4426 13% |$ 575 12% | $ 0,69| $690.531,66| $ 690.531,66
Total $ 15.175.306,56
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Tabla 6.18 Calculos de los ingresos finales a denar

en los flujos de fondo para el escenario optimista

Estabilizacion de las ventas estimadas

Fuente: elaboracion propia

: V_entas % Ventas % Market| Market % Comision Comision Comisién
Periodo Est|n_1adas Venta ONI_.INE sljalfe sh_are [en Comisién | [en millones] [en $] o [en $]

[en millones]| ONLINE [ [en millones] | (objetivo) | millones] (criterio ascendente)

dic-16 | 1 | $ 417,76 6% $ 25,07 12% $ 3,01 11% $ 0,33] $330.863,94| $ 82.715,99
ene-17 | 2 | $ 424,00 6% $ 25,44 12% $ 3,05 11% $ 0,34] $335.811,17| $ 167.905,58
feb-17 | 3 | $ 430,25 6% $ 25,82 12% $ 3,10 11% $ 0,34] $340.758,40| $ 255.568,80
mar-17 | 4 [ $ 43589 6% $ 26,15 12% $ 3,14 11% $ 0,35| $345.226,86| $ 345.226,86
abr-17 [ 5 | $ 442,14 6% $ 26,53 12% $ 3,18 11% $ 0,35| $350.174,09| $ 350.174,09
may-17| 6 | $ 448,18 6% $ 26,89 12% $ 3,23 11% $ 0,35| $354.961,73| $ 354.961,73
jun-17 | 7 | $ 454,43 6% $ 27,27 12% $ 3,27 11% $ 0,36] $359.908,96| $ 359.908,96
jul-17 | 8 | $ 460,48 6% $ 27,63 12% $ 3,32 11% $ 0,36] $364.696,60| $ 364.696,60
ago-17 | 9 [ $ 466,72 6% $ 28,00 12% $ 3,36 11% $ 0,37 $369.643,82| $ 369.643,82
sep-17 [ 10| $ 472,97 6% $ 28,38 12% $ 3,41 11% $ 0,37| $374.591,05]| $ 374.591,05
oct-17 | 11| $ 479,01 6% $ 28,74 12% $ 3,45 11% $ 0,38| $379.378,69| $ 379.378,69
nov-17 | 12| $ 485,26| 6% $ 29,12 12% $ 3,49 11% $ 0,38] $384.325,92| $ 384.325,92
dic-17 | 13| $ 491,31 6% $ 29,48 12% $ 3,54 11% $ 0,39] $389.113,56 | $ 389.113,56
ene-18 | 14 | $ 497,55 7% $ 34,83 13% $ 4,53 12% $ 0,54| $543.326,24| $ 543.326,24
feb-18 | 15 $ 503,80 7% $ 35,27 13% $ 4,58 12% $ 0,55| $550.147,42] $ 550.147,42
mar-18 [ 16 [ $ 509,44 7% $ 35,66 13% $ 4,64 12% $ 0,56| $556.308,48| $ 556.308,48
abr-18 [ 17| $ 51569 7% $ 36,10 13% $ 4,69 12% $ 0,56| $563.129,66| $ 563.129,66
may-18| 18 | $ 521,73 7% $ 36,52 13% $ 4,75 12% $ 0,57] $569.730,80 | $ 569.730,80
jun-18 [ 19 $ 527,98 7% $ 36,96 13% $ 4,80 12% $ 0,58| $576.551,98 | $ 576.551,98
jul-18 [ 20 [ $ 534,02 7% $ 37,38 13% $ 4,86 12% $ 0,58| $583.153,12| $ 583.153,12
ago-18 [ 21 $ 540,27 7% $ 37,82 13% $ 4,92 12% $ 0,59| $589.974,29| $ 589.974,29
sep-18 [ 22| $ 546,52 7% $ 38,26 13% $ 4,97 12% $ 0,60]| $596.795,47| $ 596.795,47
oct-18 | 23| $ 552,56| 7% $ 38,68 13% $ 5,03 12% $ 0,60]| $603.396,61| $ 603.396,61
nov-18 | 24| $ 558,81 7% $ 39,12 13% $ 5,09 12% $ 0,61] $610.217,79| $ 610.217,79
dic-18 [ 25 $ 564,85 7% $ 39,54 13% $ 5,14 12% $ 0,62| $616.818,93| $ 616.818,93
ene-19 [ 26 [ $ 571,10 8% $ 45,69 14% $ 6,40 13% $ 0,83| $831.520,14| $ 831.520,14
feb-19 [ 27| ¢ 577,35 8% $ 46,19 14% $ 6,47 13% $ 0,84] $840.615,05| $ 840.615,05
mar-19 | 28| $ 582,99 8% $ 46,64 14% $ 6,53 13% $ 0,85]| $848.829,80| $ 848.829,80
abr-19 [ 29| ¢ 589,23 8% $ 47,14 14% $ 6,60 13% $ 0,86| $857.924,70| $ 857.924,70
may-19| 30| $ 59528| 8% $ 47,62 14% $ 6,67 13% $ 0,87 | $866.726,22| $ 866.726,22
jun-19 | 31 $ 601,53 8% $ 48,12 14% $ 6,74 13% $ 0,88| $875.821,13| $ 875.821,13
jul-19 | 32| ¢ 607,57 8% $ 48,61 14% $ 6,80 13% $ 0,88] $884.622,65| $ 884.622,65
ago-19 | 33| $ 613,82 8% $ 49,11 14% $ 6,87 13% $ 0,89] $893.717,55| $ 893.717,55
sep-19 (34| $ 620,06 8% $ 49,61 14% $ 6,94 13% $ 0,90| $902.812,46| $ 902.812,46
oct-19 | 35| $ 626,11 8% $ 50,09 14% $ 7,01 13% $ 0,91| $911.613,98]| $ 911.613,98
nov-19 | 36 | $ 632,36| 8% $ 50,59 14% $ 7,08 13% $ 0,92| $920.708,88| $ 920.708,88
Total $ 20.772.674,98

Como se puede observar, en las tablas argsyilas ventas recién al 4to mes se es-

tabilizan a las cantidades estimadas. Esto se deljege todo proyecto de esas

caracteristicas tiene un arranque donde las vadiaso se estabilizaron, esta situa-

cion se da por ejemplo por la falta de conocimiedt producto entre los

consumidores.
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Tabla 6.19 Criterios para la estabilizacion devirstas estimadas

Periodo Criterio definido (premisa)
1° Las ventas van a ser el 25% de lo estimado
2° Las ventas van a ser el 50% de lo estimado
3° Las ventas van a ser el 75% de lo estimado
4° Las ventas van a ser el 100% de lo estimado

Fuente: elaboracion propia

Capital de trabajo

Considerado como el conjunto de recursos gaiithran el financiamiento de la
operacion del negocio debido al desfase naturasquaroduce entre la ocurrencia de
las erogaciones y su posterior recuperacion.

Para determinar el monto de la inversion euitalade trabajo se utilizé el método
del déficit acumulado maximo, por ejemplo paraselemario normal con un horizonte
a 36 meses es de - $175.888, dicho valor se pyedeiar en la tabla 6.20

Tabla 6.20 Método del déficit acumulado méaximo

Aujo de Fondo PERIODO
Fnanciero 0 1 2 3 4 5 6 7 8
Neto $0 $-113.915 | $-58.136 [ $-3.837 | $33.016 | $35695 | $37.006 | $40.341 | $41.651
Neto Acumulado $-113.915 | $-172.052 | $-175.888 | $-142.872 | $-107.177 | $-70.171 | $-29.830 | $11.821

Fuente: elaboracidon propia

Flujo de Fondo Operativo
Con la informacion recolectada en los puntaeriores ya se esta en condiciones
de armar los FFO. Si bien, en la practica, fuemsadollados los tres escenarios men-
cionados, se va a publicar y analizar solamengscegnario normal con 36 periodos.
El flujo de fondo se puede apreciar en laa#&bP1. Para armar el mismo los items
fueron agrupados dentro de las siguientes categoria
Tabla 6.21 Resumen Flujo de Fondo Operativo

Categoria Descripcién
Ingresos afectos a impuestos
Por comisién Ingresos por comisién
Por publicidad Publicida oficial
Egresos afectos a impuestos
Oficina y servicios Costos del lugar de trabajo
Comunicaciones Internet, telefénia fija, celular, etc
Insumos Utilizados en oficina
Mano de Obra y Administraciéon _[Costo de mano de obra + beneficios
Publicidad para posicionar el producto
Gastos no desembolsables Depreciaciones
Egresos no afectos a impuestos
Lugar de trabajo Muebles de oficina
Comunicaciones Teléfonos
Software Software
Sitio web Desarrollo de la plataforma
Empresa Tasas, habilitaciones, honorarios, etc.
Marketing y publicidad Disefio gréafico
Otros Capital de trabajo, etc.
Valor de desecho Valor residual

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 6.22 Flujo de fondo operativo - Escenariomarcon 36 periodos

Fuente: elaboracién propia
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VAN, TIR, B/C, PRD

Para cada uno de los flujo de fondo operatseosalcularon los indicadores VAN

(Valor Actual Neto), TIR (Tasa Interna de Retorm®)C (Beneficio / Costo) y PRD

(Periodo de Recupero Descontado); todas herrarsigmteedentes de las matemati-

cas financieras que permitiran evaluar la conveigercondémica del proyecto de

inversion.

En las tablas 6.23 y 6.24 siguientes se ptasam resumen de los mencionados

indicadores:

Tabla 6.23 Resumen de indicadores econdmicos pamnanzonte de 24 meses

Escenario VAN TIR B/IC PRD [Afos]

Pesimista | -308.555,228 0,07% 0,96 -0,08
Normal 890.016,816 8,16% 1,44 1,26

Optimista |2.315.759,310( 17,94% 2,05 0,59

Fuente: elaboracién propia

Tabla 6.24 Resumen de indicadores econdmicos pdnanzonte de 36 meses

Escenario VAN TIR B/C PRD [Afos]

Pesimista 284.994,919 2,96% 1,17 2,92
Normal 2.242.315,960| 10,09% 1,73 1,25

Optimista |4.511.764,722( 18,75% 2,39 1,25

Fuente: elaboracién propia

Gréfico 6.3 Grafica de los indicadores econdomiars pin horizonte de 24 meses
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Fuente: elaboracion propia
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Gréfico 6.4 Gréfica de los indicadores econdmiars pin horizonte de 36 meses
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Fuente: elaboracion propia

Conclusion en base a los indicadores econdmicos

El resumen de los resultados econdmicos ddishmtos escenarios permite con-
cluir que el escenario Normal con un horizonte délisis de 36 meses seria el mas
conveniente a considerar para tomar la decisiérectar respecto a la viabilidad del

proyecto de inversion.

Analisis de Sensibilidad unidimensional

El objetivo sera determinar la variacibn méxigue podra resistir el valor de la
variablecomision por ventapara que el proyecto continde siendo econdmicament
rentable.

Lo que se hizo fue utilizar la funcion objetile Excel para calcular los ingresos
por comision por ventague haria VAN = 0.
En la tabla 6.25 una tabla resumen de las variasigara cada uno de los escenarios
analizados.

Tabla 6.25 Resumen analisis de sensibilidad pata escenario

Resumen Anélisis de Sensibilidad
Andlisis 24 meses Andlisis 36 meses
. o % variacion L % de variacion
Escenario Variacién ventas Variacion ventas
mensual de las mensual de las
totales para VAN = 0 totales para VAN = 0

ventas ventas

Pesimista $ 650.032,52 12,76% $ -692.725,98 -6,51%

Normal $ -1.921.013,65 -25,61% $ -5.665.761,72 -37,34%

Optimista $ -5.025.399,12 -47,77% $ -11.438.918,11 -55,07%

Fuente: elaboracién propia
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Siguiendo con el andlisis del escenario Norooal un horizonte de 36 meses te-

nemos que las ventas totales podrian disminuiahasB87,34 % ($ 5.665.761) que el

proyecto seguiria teniendo posibilidades de coarsetya que el VAN = 0.

A continuacion el detalle del andlisis para dickcemario.

Tabla 6.26 Andlisis de sensibilidad para escemaimal con un horizonte de 36 meses

Fuente: elaboracion propia

Andlisis de Riesgo — Desviacion estandar

Periodo | Periodo Com|5|on_ por iz | I p(_)r_\_/entas Diferencia en $ Diferencia en %
Original An. Sensibilidad
dic-16 1 $ 57.441,66 | $ 35.995,58 | $ -21.446,07 -37,34%
ene-17 2 $ 116.601,10| $ 73.067,61 | $ -43.533,49 -37,34%
feb-17 3 $ 177.478,33| $ 111.216,08| $ -66.262,25 -37,34%
mar-17 4 $ 239.740,88 | $ 150.232,66| $ -89.508,22 -37,34%
abr-17 5 $ 243.176,45| $ 152.385,54| $ -90.790,91 -37,34%
may-17 6 $ 246.501,20| $ 154.468,99| $ -92.032,21 -37,34%
jun-17 7 $ 249.936,78 | $ 156.621,88| $ -93.314,90 -37,34%
jul-17 8 $ 253.261,53| $ 158.705,32| $ -94.556,21 -37,34%
ago-17 9 $ 256.697,10| $ 160.858,21| $ -95.838,89 -37,34%
sep-17 10 $ 260.132,68| $ 163.011,09( $ -97.121,58 -37,34%
oct-17 11 $ 263.457,43| $ 165.094,54| $ -98.362,89 -37,34%
nov-17 12 $ 266.893,00| $ 167.247,43| ¢ -99.645,57 -37,34%
dic-17 13 $ 270.217,75| $ 169.330,87| $ -100.886,88 -37,34%
ene-18 14 $ 394.060,79 | $ 246.936,61] $ -147.124,18 -37,34%
feb-18 15 $ 399.008,02| $ 250.036,77| $ -148.971,25 -37,34%
mar-18 16 $ 403.476,48| $ 252.836,91| $ -150.639,57 -37,34%
abr-18 17 $ 408.423,71| $ 255.937,07| $ -152.486,63 -37,34%
may-18 18 $ 413.211,35] $ 258.937,23| ¢ -154.274,12 -37,34%
jun-18 19 $ 418.158,58| $ 262.037,39| $ -156.121,19 -37,34%
jul-18 20 $ 422.946,22| $ 265.037,55| $ -157.908,67 -37,34%
ago-18 21 $ 427.893,44| $ 268.137,71| $ -159.755,74 -37,34%
sep-18 22 $ 432.840,67| $ 271.237,87| $ -161.602,81 -37,34%
oct-18 23 $ 437.628,31| $ 274.238,02| $ -163.390,29 -37,34%
nov-18 24 $ 442.575,54| $ 277.338,18] $ -165.237,36 -37,34%
dic-18 25 $ 447.363,18| $ 280.338,34| $ -167.024,84 -37,34%
ene-19 26 $ 623.640,11] $ 390.801,57| $ -232.838,54 -37,34%
feb-19 27 $ 630.461,29| $ 395.076,03| $ -235.385,26 -37,34%
mar-19 28 $ 636.622,35| $ 398.936,84] $ -237.685,51 -37,34%
abr-19 29 $ 643.443,53| $ 403.211,30| $ -240.232,23 -37,34%
may-19 30 $ 650.044,67 | $ 407.347,88| $ -242.696,79 -37,34%
jun-19 31 $ 656.865,85 | $ 411.622,34| $ -245.243,50 -37,34%
jul-19 32 $ 663.466,99 | $ 415.758,92| $ -247.708,07 -37,34%
ago-19 33 $ 670.288,16 | $ 420.033,38| $ -250.254,78 -37,34%
sep-19 34 $ 677.109,34| $ 424.307,85| $ -252.801,50 -37,34%
oct-19 35 $ 683.710,48| $ 428.444,42| $ -255.266,06 -37,34%
nov-19 36 $ 690.531,66 | $ 432.718,89| $ -257.812,77 -37,34%
$ 15.175.306,56 $ 9.509.544,85 $ -5.665.761,72 -37,34%

Como los ingresos del proyecto son estimag®slecir se calcularon en base a in-

formacion histérica y bajo algunas premisas, sel@ueferir que el proyecto tiene un

cierto riesgo asociado. En otras palabras, el siesgla probabilidad de que el valor

de un proyecto sea diferente al estimado.
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Como método para el andlisis de riesgo sizaridl la desviacion estandar y se de-
finiran probabilidades de ocurrencia para cadadentos tres escenarios definidos. Se
desarrollara el método solamente para un horizdeit86 meses, por ser el horizonte
gue definimos como el mas conveniente de llevaba.c

Como se observa en la tabla 6.27 se asign@uoimmbilidad mayor al escenario

Normal.

Tabla 6.27 Andlisis de riego, célculo de la desgmaestandar

. - VAN Esperado Desviacion Desviacién Cuadrada . Desviacion
Escenario |Probabilidad VAN . X X Varianza .
K Pk Ak Ay respecto a la media| o Diferencia al cuadrado PKH(AK - Ay)'2 estandar o
(Pk*AK) (Ak - Ay) (Ak - Ay)2 (raiz varianza)
Pesimista 25% $284.995 $71.249 $-2.035.353 $4.142.661.718.285 $1.035.665.429.571
Normal 50% $2.242.316 $1.121.158 $-78.032 $6.088.982.149 $3.044.491.074 $1.496.425
Optimista 25% $4.511.765 $1.127.941 $2.191.417 $4.802.307.731.824 $ 1.200.576.932.956 ’ '
$2.320.348 $ 2.239.286.853.602

Fuente: elaboracion propia

La idea de la tabla anterior es mostrar pasasa los calculos realizados para lle-
gar a la desviacion estandar. Los parametros yaopmeres realizadas estan
expresados en el nombre de los campos.

Continuando con el analisis de riesgo y siguao que el conjunto de datos se
distribuyen de manera “normal” se va a utilizatdaria estadistica para realizar los
analisis. Por ejemplo, en el grafico 6.5 podemaeplar el &rea bajo la curva normal,
dato que junto a la tabla de distribucion normahytra concluir con las probabili-
dades de ocurrencia del evento estudiado.

Gréfico 6.5 Areas bajo la curva normal

Fuente: elaboracién propia
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1. Rangos de VAN con un 68 % y un 95% que asi ocugspectivamente

Inferior Superior
Rangos de VAN para un 68% $ 823.923 $3.816.773
Rangos de VAN para un 95% $-672.501 $5.313.197

2. Probabilidad que la VAN Esperada sea mayor que cero

Para ello se debe calcular el valor exacta dee nos permitird, utilizando la
tabla de distribucidon normal, determinar cual ggrgbabilidad exacta que la VAN
sea mayor a cero. Como punto de partida sabemagsagaajue el VAN > 0 el Va-
lor Presente debera ser igual a desembolso o iGudrscial. A fines de ser o mas
pesimista posible se va a considerar inversiénainécla necesaria en el escenario
pesimista, es decir $ 729.855.

Entonces:

_ (Inwersion inicial —VAN Esperuda) (729855 —2.320.348) 1,062
- Desviacién estindar - 1.496.425 o

Luego, observamos en la tabla que la superficieea Bajo la curva entre la
media y z es aproximadamente 14% (0.1446); poarntotla probabilidad de
obtener un VAN > 0 es de 100% - 14% = 86%, esfooldemos apreciar en el

gréfico 6.6

Gréfico 6.6 Area resultante entre z y la media
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Fuente: elaboracion propia

Conclusion del andlisis de viabilidad econdémica
Analizados los distintos criterios econémicomo el VAN, TIR, B/Cy PRD y los
respectivos analisis de sensibilidad y de riesgoemos afirmar que seria una correc-

ta decision invertir en el proyecto de inversion.
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6.4.2 Viabilidad financiera

Con el objeto de demostrar que el proyectal@uealizarse con los recursos financieros
disponibles se va a confeccionar el cuadro de éseytuso de fondos que incorpora el finan-
ciamiento y nos dard un panorama de coémo evoludani@s ingresos y egresos por cada
periodo con el objetivo final de demostrar que xistedn momentos en los cuales el proyec-
to resulte sin fondos o con déficit.
Detalle del financiamiento

En las tablas 6.28 y 6.29 se detallan lossddéd préstamo bancario ya que es la fuente de
financiamiento propuesta para el proyecto.

Tabla 6.28 Condiciones crédito bancario

Datos del crédito
Capital $292.950
Sistema Francés
Cuotas 36
CFT - Anual 24,63%
CFT - Mensual 2,05%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6.29 Cuotas resultantes del crédito bancario

Amortizacion Gasto
S (o capital) Financiero e
13 -5.577,59 [ $ -6.012,80 | $-11.590,39
2|3 -5.692,07 [ $ -5.898,32 | $-11.590,39
3[$ -5.808,90 [ $ -5.781,49 | $-11.590,39
4 s -5.928,13 [ $ -5.662,26 | $-11.590,39
5[ $ -6.049,80 [ $ -5.540,59 | $-11.590,39
6 $ -6.173,98 [ $ -5.416,41 | $-11.590,39
UK -6.300,70 [ $ -5.289,69 | $-11.590,39
8l $ -6.430,02 [ $ -5.160,37 | $-11.590,39
9 $ -6.562,00 [ $ -5.028,40 | $-11.590,39
101 $ -6.696,68 | $ -4.893,71 | $-11.590,39
11 $ -6.834,13 [ $ -4.756,26 | $-11.590,39
12| $ -6.974,40 [ $ -4.615,99 | $-11.590,39
13| $ -7.117,55 [ $ -4.472,84 | $-11.590,39
14| $ -7.263,64 [ $ -4.326,75| $-11.590,39
15| $ -7.412,72 | $ -4.177,67 | $-11.590,39
16| $ -7.564,87 [ $ -4.025,52 | $-11.590,39
171 $ -7.720,14 [ $ -3.870,25 | $-11.590,39
18] $ -7.878,59 [$ -3.711,80 | $-11.590,39
19 $ -8.040,30 [ $ -3.550,09 | $-11.590,39
20( $ -8.205,33 [ $ -3.385,06 | $-11.590,39
21 $ -8.373,74 [ $ -3.216,65 | $-11.590,39
22($ -8.545,62 [ $ -3.044,78 | $-11.590,39
23[ $ -8.721,01 [ $ -2.869,38 | $-11.590,39
24 $ -8.900,01 [$ -2.690,38 | $-11.590,39
25 $ -9.082,69 [ $ -2.507,70 | $-11.590,39
26 $ -9.269,11 [$ -2.321,28 | $-11.590,39
27| $ -9.459,36 [ $ -2.131,03 | $-11.590,39
28[ $ -9.653,51 [ $ -1.936,88 | $-11.590,39
29[ $ -9.851,65 [ $ -1.738,74 | $-11.590,39
30[$ -10.053,85|$ -1.536,54 [ $-11.590,39
31{$ -10.260,21 | $ -1.330,18 | $-11.590,39
32[$ -10.470,80 | $ -1.119,59 [ $-11.590,39
33|$ -10.68571[$ -904,68 [ $-11.590,39
34{$ -10.90504|$ -685,35 [$-11.590,39
35|$ -11.128,86 [$ -461,53 [ $-11.590,39
36/$ -11.357,28|$ -233,11 | $-11.590,39

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro de flujo de fondo financiero (FFF)

A continuacion, en la tabla 6.30, se pudea@arel FFF confeccionado, el principal obje-
tivo del cuadro es considerar el efecto del finmmdénto como el préstamo, los intereses y la
respectiva amortizacion de la deuda. También enadro se incorpora la utilizacion de capi-
tal de trabajo para la financiacion de aquellosopes con descalce financiero. El anterior
parrafo explica la diferencia de este cuadro cauatiro de flujo operativo.

Como conclusion del cuadro se puede aprecdiaret] Flujo de Fondo Financiero Neto no

se tiene ningun periodo en negativo, con eso aaegy la viabilidad financiera del proyecto.

Ing. Lucas G. Rojo
Péag. 83



Proyecto de Gradol-icenciatura en Logistica

Tabla 6.30 Flujo de fondo financiero- Escenariamarcon 36 periodos

Ver en archivo separado:

- Tabla 6.30 - pag. 84.doc e

Fuente: elaboracion propia
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7. ANALISIS DE PRODUCTO-MERCADO

El conocimiento del mercado-producto permitirgosterior definicion de estrategias de
posicionamiento, crecimiento. Es por ello que ainoacion se desarrollan aspectos como el

de ciclo de vida, analisis FODA, ventajas compeitj etc.

7.1 Fuerzas competitivas de Porter
A continuacion se analizan las fuerzas cortipas de Porter en el mercado de los
comparadores de precio. Dicho analisis permitirhatodecisiones correctas desde el di-
sefio, pasando por la definicion de la misién derfgresa hasta la definicion de las

estrategias comerciales.

* Amenaza de nuevos competidores
Es alta ya que no existen barreras de entmaglartantes que eviten esta situacion,
la necesidad de capital no es alta y el disefiaties sveb no se puede patentar. Por
otro lado el sistema es facil de replicar. Por @sposicionamiento de la marca y las

estrategias de marketing son importantes.

* Amenaza de productos sustitutos
Actualmente existen en el mercado productetitatos, por ende pueden aparecer
aln mas, no obstante las caracteristicas sondrdery se encuentran en desventaja

respecto a los beneficios tanto para el consuncioloio para el comerciante.

» Poder de negociacion de los clientes
En este caso los clientes serian los comeqtiesse adhieran al sistema y de los
cuales se obtendra la comision por las ventas etadas. El poder no deberia ser alto
ya gue solo pagaran comision por las ventas ca@dast aparte se verian perjudicados

frente a la competencia el no participar del siiajue el mismo amplia sus mercados.

» Poder de negociacion de los proveedores
El sitio no tiene proveedores significatives, decir que participen significativa-
mente en los costos del negocio. Aparte son pr@resdgue se encuentran en un

mercado ampliamente competitivo como es el dedsamiolladores de sitios web.
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7.2 Ciclo de vida del producto-mercado

Como se expusiera en el marco teodrico dekeptesrabajo, el crecimiento del comer-
cio electronico solo en 2015 tuvo un crecimientontes del 70 %, dichos crecimientos
también se esperan para afios subsiguientes.

No es necesario investigar demasiado pasedarenta que ya se superd ampliamente
la etapa de desarrollo e introduccién y que nosm@ramos firmemente en la etapa de
crecimiento del comercio electronico. Si bien aducto no es justamente de comercio
electronico, estd muy relacionado con el mismogb@imple hecho que se encuentra en

internet y es un nexo entre consumidores y comedeoelectrodomeésticos.

Gréfico 7.1 Ciclo de vida del producto

Ventas

Tiempo

Desarrollo Introduccién  Crecimiento Madurez Declinacién

Fuente: elaboracion propia

7.3 Andlisis FODA
El andlisis FODA (Fortaleza, Oportunidades ibdddes, Amenazas) nos permitira
tomar una “radiografia” de la situacion del produgtie se esté estudiando, es una de las
herramientas para el diagndstico de la situacidnahdcLuego de analizarlas, permitira

tomar decisiones estratégicas para mejorar lacgituactual en el futuro.

Analisis Ambiente Externo
Oportunidades
» Hace mas de una década que el pais se encuentrapamiodo inflacionario, lo
gue hace que los precios finales de los produettgan variaciones importantes
entre diferentes oferentes
* Los sitios de la competencia cobran a los comeesasolo por el hecho de parti-

cipar de la plataforma
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* Es requisito de los actuales sitios comparadorgsatsos que los comercios po-
sean sitio web

* La mayoria de los sitios no informan al consumisiabre la disponibilidad de
stock del producto buscado.

» La competencia no se encuentra consolidada enrebdw

» Fuerte crecimiento en los usuario de internet

Amenazas

» Regulacion desfavorable sobre propiedad inteleemdbd que respecta a desarro-
llos web; la ley no contempla proteger el codigentie del software

» Competencia muy agresiva. Los competidores dirgoboian copiar las carac-
teristicas del nuevo producto

* Se desconoce como reaccionara el mercado competidor

Analisis Ambiente Interno
Fortalezas
» Caracteristicas especiales que no poseen otrosacadgres de precios
* Se buscara apoyo gubernamental para ingreso pbicidad ya que es un sitio
con beneficio social y evitar los precios altos
» Los procesos tienen caracteristicas tipicas derngetencia perfecta
Debilidades
» Fondos insuficientes para tener una estrategiaaik&ating agresiva que permita
posicionar el sitio rapidamente evitando la reatciél competidor
* No contar con economias de escala por ser un gmduevo

» Falta de experiencia en emprendimientos de internet

7.4 Ventajas competitivas
El analisis FODA desarrollado permitié defiaguellas caracteristicas que proporcio-
naran al producto cierta superioridad sobre lospatidores inmediatos y que constituyen
un valor para los consumidores y comerciantes:
1. No se cobra a los comerciantes solo por el heclpadiipar de la plataforma, es
decir el comerciante solo pagara una comision cuagalmente concrete la venta

del producto por medio de la plataforma.
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2. El nombre del comercio no es conocido hasta noretarse la venta; esto evitara
sesgar la decision del consumidor respecto a camsezonocidos. Se pretende
gue todos los comercios, chicos o grandes, tesgailemas posibilidades de ven-
der el producto, preocupandose solo en ofreceeabmprecio.

3. No es necesario que el comercio posea sitio wébdasa la misma oportunidad
de participar de la plataforma a comercios chicgeydes, la comunicacion final
entre consumidor y comerciante sera via telefonjparsonalizada.

4. No habra publicidad induciendo a la compra de d@texdas marcas/productos;
eso evitara sesgar la decision del consumidor yiatesu atencién a otros produc-
tos o casa de electrodomeésticos.

5. Se informa al consumidor sobre la disponibilidadtbek; esto evitara que el con-
sumidor pierda tiempo y seleccione un comerciotgrraine no teniendo stock.

6. Se informa al consumidor sobre la inclusion o ndlete; es una pregunta que la
mayoria de los consumidores realiza al vendedta,casacteristica daré la opor-

tunidad al comercio de brindar un valor agregado.

7.5 Situacion competitiva
El analisis de la situacion competitiva ddserel grado de interdependencia entre

los competidores; para entender dicha relacionikseaua siguiente matriz:

Matriz 7.1 Matriz de la situacion de la competencia

Cantidad de competidores

UNO POCOS MUCHOS

Oligopolio [Competencia

ALTA | Monopolio | o enciado monopolista

Oligopolio [Competencia

BAJA p
homogéneo pura

Diferenciacion
de los productos

Fuente: elaboracion propia

Como se observa en la matriz, dadas las eafstitas del producto y del mercado
nos encontramos frente a un mercado del tipo abigmmomogéneo donde hay pocos
competidores y una baja diferenciacion del prodyetque la caracteristica principal

es de comparacion de precios.
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7.6 Matriz BCG

La matriz BCG o de crecimiento-cuota de mesaaals permite definir el tipo de nego-

cio teniendo en cuenta la tasa de crecimientgpiticipacion en el mercado:

Matriz 7.2 Matriz BCG o de crecimiento-cuota de cagio

e ALTA
3 5 Productos Productos
E£EZ estrellas incognita
39
= 0
o E
8=
© 3 Vacas lecheras Perros
@
[ BAJA
ALTA BAJA

Participacion relativa de mercado

Fuente: elaboracion propia

Las caracteristicas del mercado encuadrarodlipto como de tipo incognita, es decir
va a operar en mercados de alto crecimiento pera participacion de mercado sera ba-
ja. Esto quiere decir que es un producto que recasie altas inversiones en publicidad

para ganar mercado Yy lograr el crecimiento neaegana lograr proyectarse como pro-

ducto estrella.
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PROPUESTA
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8. DISENO DEL SITIO

8.1 Flujograma del proceso

A continuacién se desarrolla el mapa de paxesie permite visualizar graficamente
las actividades y sus vinculos.

Imagen 8.1 Flujograma del proceso propuesto

CONSUMIDOR PLATAFORMAWER COMERCIO
7 Ingresa ala N
ﬁ‘-! Registra usuario

> participantes con el cédigo del ,]I Recibe el mail con [z consulta

| Analiza imfarmacian 1. Envia cuadro comparativo de

- [~ precios al consum cor
A

No Decide reaiizar
i la compra? )

Prepara informe de corf rmecion
| cecompray loenviaal comercio
e

Recibe contirmaciany se
“| comunica con Consumidor

&
éc%_él 3ecibe confirmacion |
compra
\ﬁ/ l _
N ohra comisién a 1 ~7 Abonacomision N
H—l Comprd cancelads | w’_, >4 por venta >

cuncrelada

Fuente: elaboracion propia

8.2 Pedido de cotizacién que recibe el comercio

Como se observa en el flujograma de proces@sdo el consumidor ingresa el codigo
del producto, la plataforma envia la consulta aaaatb de los comercios asociados para
gue puedan informar el precio que ellos ofreceradabla 8.1 se puede apreciar el for-
mato en que los comercios devolveran a la platafdaninformacion solicitada

Ing. Lucas G. Rojo

Pag. 91



Proyecto de Gradol-icenciatura en Logistica

Tabla 8.1 Pedido de cotizacién que recibe el coimerc

PEDIDO DE COTIZACION

Provincia Cliente: Cordoba
Localidad Cliente: Coérdoba
Barrio Cliente: Don Bosco

| Cadigo Producto solicitado | HGF387 AW |

Comercio 1
Provincia Coérdoba
Localidad Cérdoba
Barrio Don Bosco
Contado efectivo $ 9.500,00
Contado débito $ 9.500,00
En 1 cuota $ 9.500,00
En 3 cuotas $ 9.785,00
En 6 cuotas $10.078,55
En 12 cuotas $10.380,91
En 18 cuotas $10.692,33
La compra incluye flete Si
Stock disponible Si
Demora en dias en caso de
stock NO disponible 7
[dias habiles de | a v]
[ Validez oferta [ 06/10/2017 |

Fuente: elaboracion propia

8.3 Cuadro de precios comparativos
Luego que los comercios envian las respectivapuestas de precios, la plataforma
consolidara dicha informacion en una tabla resuquenenviara al consumidor. En la ta-
bla 8.2 podemos observar el cuadro propuesto.

Tabla 8.2 Cuadro de precios comparativos

CUADRO DE PRECIOS COMPARATIVOS
| cédigo Producto solicitado | HGF387 AW | Menor precio
Comercio 1 2 3 4 D) 6
Provincia Cordoba Cordoba Cordoba Cérdoba Cérdoba Cérdoba
Localidad Coérdoba Carlos Paz | Villa Allende | Coérdoba Rio IV Unquillo
Barrio Don Bosco LaLoma Parque Centro San Esteban| Los Aromos
Contado efectivo $ 9.500 [ $ 9.200| $ 9.800| $ 9.150| $ 9.500| $ 9.150
Contado débito $ 9.500 [ $ 9.300| $ 9.850| $ 9.150| $ 9.500| $ 9.150
En 1 cuota $ 9.500| $ 9450| $ 9.900 | $ 9.260| $ 9.780| $ 10.120
En 3 cuotas $ 9.785| $ 9.7341$ 10197 $ 9538| $ 10.073| $ 10424
En 6 cuotas $ 10.079|$ 10.026|$ 10503 | $ 9.824| $ 10.376| $ 10.736
En 12 cuotas $ 10381|$ 10326|$ 10.818($ 10119/ $ 10.687| $ 11.058
En 18 cuotas $ 10692|$ 10.636|$ 11.143[$ 10422 $ 11.007| $ 11.390
La compra incluye flete Si No Si Si No No
Stock disponible Si Si No Si Si Si
Demora en dias en caso de
stock NO disponible 7 10 5 3 6 8
[dias habiles de | a v]

Fuente: elaboracion propia
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8.4 Reglas de negocio

A continuacién aquellas reglas que se deben teneuenta para el desarrollo del sitio

web.

» El Consumidor no conocera el nombre del comerciishgue reciba la llamada
del mismo.

e Cuando la compra se concrete, el sistema emitidnaiicamente la factura al
comercio para que pague la comision.

» El comercio debera completar todos los camposasa de no poseer informacion
colocara un “—* en el campo

* Los cadigos de los comercios seran aleatorios @étar que el consumidor rela-
cione codigo con comercio

* Los comercios deberan responder a la solicitudrdese las 24 horas para ser
considerados en la propuesta que se le enviachalimidor

» Los pedidos de cotizacion solo se les hara lledas aomercios de la provincia de

residencia del consumidor.

8.5 Reportes e indicadores de gestion
Los reportes e indicadores de gestion ser@orit@antes ya que son la base para pla-
nes de accion y tomas de decisiones. No todosithsaidores estaran disponibles para
todos los participantes, por ejemplo podra hakdicauores que estén disponibles para
la empresa y no para los comercios.
A continuacioén se listan algunos de ellos:
o Consumidores por localidad
Productos solicitados
Productos por localidad
Solicitudes por fecha

Precios maximos, minimos y promedios por produettvé

O O O o o

Cantidad de compras/solicitudes por medio de pago
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9. IDENTIDAD CORPORATIVA

9.1 Marca, logo y eslogan

A continuacién las consideraciones pargéccion de la marca, logo y eslogan:

e Marca y nombre de dominio
o Simple, es decir facil de escribir
o Unica, es decir completamente diferente a las isietes
o Memorable, facil de recordar
o0 Representativa, debera reflejar los valores y nhjgide la empresa
o]

Sustentable, que las caracteristicas perdurentemgio

elmenor

www.elmenor.com

* Logo

o Simple, facil de procesar por el consumidor, fdeilver
Consistente con la marca y el mensaje de la empresa
Memorable, facil de recordar

Increible, novedoso

o O o o

Color acorde al significado

* Eslogan
0 Que destaque las propiedades respecto a la comjgeten
Original y conciso
Breve
Facil de pronunciar y de recordar

Intentar que la marca rime con el slogan

O O O O o

Resumir lo que hace la marca, sus valores, suiesenc

“Todos nos merecemos el menor precio”
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10. MISION, VISION Y VALORES CORPORATIVOS

10.1 Misién, Vision y Valores
Considerados como los pilares de la orgardmaa continuacion definimos la mision,

vision y valores que permitirdn enmarcar el horieate la empresa.

MISION
«Ser un sitio web comparador de precios con cafatitas Unicas en el mercado, al que
los consumidores identifiquen como la mejor opgéra encontrar el precio mas bajo de
un producto. También se desea que los comercidatekectrodomésticos consideren el
sitio como una oportunidad para ampliar sus megatrticipando en una plataforma

segura y con igualdad de oportunidades para todostérentes del sector.»

VISION
« Transformarnos en el sitio web lider en compérade precios, representando la mejor

opcion para los consumidores y comerciantes.»

VALORES
Proactividad
Mirar hacia delante, con la iniciativa de hacemgee las cosas mejor
Transparencia e Integridad
Brindar informacion clara y cierta a todos aquetjas se relacionan con la empresa
Responsabilidad
Ser coherentes con la misién definida

Orientacién

Promover la competencia perfecta entre comerciantes
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11. ESTRATEGIAS COMERCIALES

11.1 Estrategia de inversion

Considerando que el negocio se encuentra frsdéade “crecimiento” y es un pro-

ducto de tipo incognita es la razén por la quedtrategia de inversion es la mas

adecuada; para ello se hard hincapié principalmeamtealizar cuantiosas inversiones

en actividades de marketing con el fin de penefpidamente en el mercado e incre-

mentar la participacion en el mismo.

Parte de la inversion podria considerarse coermamienta para reducir el precio

de la comisién por ventas de manera que mas carsedeseen participar y vean a la

plataforma como una veta para aumentar su partidipan el mercado.

Esta situacién se puede apreciar en la matriz que combina las estrategias de

rentabilidad con la matriz BCG:

Matriz 11.1 Matriz que combina las estrategiaseteabilidad con la matriz BCG

] ALTA .
'g Productos estrellas Productos incognita
g (Estrategia de (Estrategia de
I -c% inversion) inversion)
QO
% Q Vacas lecheras
g E (Estrategia de perros
° 9 (Estrategia de
o explotaciéon o explotacion)
£ BAJA estabilidad) P
ALTA BAJA

Participacion relativa de mercado

Fuente: elaboracion propia

11.2 Estrategia de diferenciacion
Durante la investigacién, para el desarroibrdarco tedrico, se encontraron varios
sitios de caracteristicas similares. Es por elle gu la tabla 11.1 se hacen explicitas
aguellas caracteristicas del proyecto que lo haon&wo en el mercado.

Ing. Lucas G. Rojo
Pag. 96



Proyecto de Gradol-icenciatura en Logistica

Tabla 11.1 Caracteristicas del proyecto que la@ifeian de los existentes

Caracteristica comun de los sitios existentes Estrategia de diferenciaciéon
Los precios son buscados en sitios web de los
comercios o en base de datos provistas por los
mismos. En ambos casos se corre el riesgo de no
contar con el precio actualizados

El precio es consultado directamente al co-
merciante para cada una de las solicitudes del
consumidor

Solo se informardn al consumidor aquellos
comercios dentro de su provincia, aparte de
da a conocer la ubicacién exacta de comercio

Cuando ofrecen los precios no se considera la
distancia entre consumidor y comercio

Se informara la disponibilidad de stock y en
caso de no haber, el comercio informara la
demora en dias.

No se informa si el comercio tiene stock disponi-
ble

Algunos comercios hacen acuerdos con la plata-

forma para aparecer primero e inducir al El consumidor no conocera el nombre del
consumidor a realizar la compra en dicho comer- comercio hasta no aceptar la compra
cio

El sitio no realizara publicidad de ninguno de-
los comercios adheridos ni de otros
productos que puedan modificar la decisidn
del consumidor

En la mayoria de los sitios aparece publicidad de
comercios, esto sesga la decisién del consumidor
hacia una marca o producto

No priorizan la rentabilidad del comercio ya que | La comisidn solo se cobrara al concretarse la
se les cobra por cada clic independiente que el | compra, esto fidelizara a los comercios y ayu-
consumidor concrete o no compra dard que todos deseen participar

Los comercios que no deseen pagar per clic no
pueden participar en los comparadores, por en-
de los consumidores no los ven

Los comercios no deberdn pagar nada para
participar de la plataforma comparadora

Ademas del producto buscado aparecen opcio-
nes de otros productos que terminan haciendo
volver atras la decisién del consumidor

Solamente muestra el comparativo de precios
del producto buscado

Luego de aceptada la compra, el comerciante
debe comunicarse telefénicamente con el
consumidor para concretar la venta

No se mantiene un contacto directo con el co-
mercio

No es necesario que el comercio tenga sitio
web, lo que permite que muchos mas comer-
cios puedan formar parte
Se brindara informacién estadistica a los co-

Es mandatorio que el comercio tenga e-
commerce y/o sitio web

No comparten informacién con los comerciantes merciantes para que puedan tomar
decisiones
Aparece explicito el nombre del comercio, per- El consumidor desconoce los datos del co-
judicando la imagen en caso de presenta los mercio hasta tanto coloque confirmar
precios mas altos compra

El proceso comienza con la introduccion del
cddigo del producto buscado, previamente
investigado por el consumidor

Son también buscadores de productos, creando
indecision a los consumidores y complejidad.

Fuente: elaboracion propia

En el anexo 14.1 se pueden apreciar ejemplos detesisticas de comparadores vigentes.
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11.3

11.4

Estrategia de crecimiento

Para definir a estrategia de crecimiento diearé la matriz de Ansoff

Matriz 11.2 Matriz de Ansoff

Mercados
Antiguos Nuevos
8
= Penetracion en el Desarrollo de
o B mercado mercados
S <
[S]
>
e}
£ g
a2 Desarrollo de o
[} Diversificacién
E productos

Fuente: elaboracidon propia

Dicha matriz nos indica que dadas las caratiEas del mercado-producto la estra-
tegia de crecimiento intensivo a utilizar es lad#gsarrollo de mercados, la misma
consiste en desarrollar las ventas introduciendoploductos actuales en mercados
nuevos.

Una de las maneras podria ser promocionaroelupto (plataforma comparadora
de precios) en aquellos grupos de personas qustéio &ostumbrados a comprar por

internet, como podria ser el adulto mayor.

Estrategia de participacion

Como se observaba en la matriz BCG las cafatiteas del negocio definen al
mismo como un producto incégnita, es decir va aapen mercados de alto creci-
miento pero cuya participacion de mercado es baja.

Esto nos lleva a desarrollar alguna estratégiamcremento de la participacion, en
este caso se definieron las siguientes:

* Incrementar las actividades promocionales

* Reducir los precios (comisiones a los comerciodgmoventas concretadas)

» Buscar diferenciarse de las caracteristicas de otnmparadores de precios
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12.CONCLUSIONES

Contar con fuentes de informacion histéricaveletas de electrodomésticos sumado a los
modelos de prediccién, fue fundamental para cordeec los flujos de fondos, los mismos
fueron la base para utilizar las herramientas firlmas que permitieron concluir que el pro-
yecto es viable economicamente; un VAN de mas dellanes de pesos sumado a una TIR
mayor al 10% indican que el proyecto es convenient® econémico.

Otras viabilidades como la tecnoldgica, dea@mny de organizacion también resultaron
positivas luego del analisis realizado.

El relevamiento/diagndstico fue una etapa ingmte en el andlisis del producto-mercado,
conocer las caracteristicas de dichos factoresipp@rdefinir estrategias comerciales para el
crecimiento y posicionamiento futuro del sitio. Exateria comercial, una de las estrategias
mas importante definida es la de diferenciaciogqy&es con la que se pretende lograr mayor
crecimiento del mercado consumidor; la plataforntduye ventajas que no se encontraron en
otros sitios, un claro ejemplo es la de no coboanision al comercio hasta no concretarse la
venta del producto, otra caracteristica diferermm@es la de no mostrar ningun tipo de publi-
cidad que sesgue la decision del consumidor.

Si bien existen en el mercado algunas plataeercomparadoras de precios, el presente
proyecto tiene cierto grado de innovacion y oritidzal para la obtencién del mejor precio de
un producto en particular; con ello se busca gseoferentes comiencen a tener una vision
mas competitiva y desarrollen estrategias de redinade precios si quieren aumentar sus
ventas; por el lado de los consumidores, tendrg@ndébilidad de encontrar el precio més bajo
de un producto de manera rdpida y segura. Todaect@spque fomentaran la competencia
perfecta en el mercado de electrodomésticos camitby un marcado beneficio social.

Lo expresado permite concluir que el proyesttisface los objetivos definidos y da res-
puesta al problema planteado al comienzo. El ptoyes viable en todas sus aristas y es
beneficioso tanto para consumidores virtuales gusedn encontrar el mejor precio de un

producto como para las empresas que deseen partycgmpliar su mercado.
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14.ANEXO

14.1 Ejemplos de comparadores de precios
A continuacion dos sitios web comparadorepréeios existentes en el mercado, lo
que se pretende destacar son aquellas caracsistie manifiestan las caracteristicas
diferenciadoras de la presente propuesta.
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14.2 Noticias sobre comparadores de precios
A continuacién algunas noticias sobre los caragores de precios que no los favo-
rece:

1. En el sitio ElI Confidencial (2016) se encuentraanticulo de un estudio llevado a
cabo en Reino Unido que muestra que los usuariesodecen las relaciones
comerciales entre estas plataformas y las emprgeas promueven. Conseguir
la mejor habitacién de hotel, seguro o tarifa deitrad mejor precio. Es el objetivo de

comparadores como Rastreator, Acierto o Kelistgacuera existencia facilita la vida
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de los consumidores desde hace afos. Los usuariaxen estos portales, pero

no cémo se financian. Un estudio llevado a cabe aBb por el Gobierno de Reino

Unido mostro la sorprendente conclusion de quénesnautas ignoran las relaciones
comerciales que existen entre los comparadoress \efmapresas comparadas. ¢De
donde sacan el dinero?.

Los comparadores tienen ingresos por publicideender datos a terceros, pero lo
gue mas preocupa a consumidores y autoridadesmssihilidad de que destaquen
unas ofertas sobre otras, dando ventajas a agesiipsesas de las que reciban una
mayor comision. "Hay que entender que no dan tanmcion de forma altruista, sino
gue de algun sitio deben sacar dinero", explicaekn@utas el portavoz de Facua,
Rubén Sanchez.

Entre las 'trampas' susceptibles de ser ussmiabviar a una empresa muy barata
perjudicandola, destacar con publicidad una quesen@ncuentra entre las mejores
opciones o no comparar determinadas tarifas easel de las operadoras de telefonia.
También favorecer a aquellas empresas con las xigéere acuerdos 'y hasta no
mostrar los productos de aquellas con las que isteerelacion comercial.

Otro posible caso es cuando el precio del esagor es mas caro que el del
mercado porque incluye un porcentaje de comisiBoeto llegar a creer que el precio
del seguro es de 220 euros, cuando si voy a laongimal es de 190". En caso de no
informar del aumento de los precios, "se induce@ & acabas saliendo perjudicado

aungue dijera que era la mejor oferta”.

2. El diario digital 20 Minutos de Espafa (2014) esplgue el auge de los comparadores
de precios no esta exento de polémica, ya queaasoces de consumidores critican
gue en estas paginas ni se encuentran todo nicsergra lo mas barato. Asi, desde
esta organizacién apuntan a que estas webs resitii@s y rapidas para hacerse una
idea de los precios, pero no para ahorrar”, y agandlamar directamente a los co-
mercios. El problema es que casi todos los cordpega presumen de ser
independientes, pero a la vez trabajan con un rolc@icreto de compafiias, lo que
conlleva que excluyen a otras, por muy buenas gae sus ofertas. Segun los orga-
nismos de proteccion al consumidor, los resultad@slos grandes comparadores
comerciales no suelen mostrar el mejor precio,sjugie refleja la propia web de la
entidad que lo oferta. Precisamente para garanéizadependencia, varias asociacio-

nes de consumidores y algunas administraciones desarrollado comparadores
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propios. Es el caso, por ejemplo, del que mante@omision Nacional de la Energia
o0 el de la Asociacion de Usuarios de Bancos (Adiet&eomparador-financiero.html),
que permite revisar las comisiones que cobra catidad, asi como los mejores de-

pésitos y las hipotecas mas ventajosas en el nercad
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