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RESUMEN

El objetivo principal del proyecto fue el desarrollo de una propuesta viable para la creacion
de un emprendimiento de categoria mundial de manufactura de parques infantiles y
recreacionales de nueva generacion y tecnologia, bajo el esquema del cooperativismo; y
entre los objetivos especificos se destaca: (a) Desarrollar un nuevo modelo de parque
infantil al aire libre que sea innovador, atractivo, funcional, seguro y al alcance de todos los
niveles economicos de la sociedad venezolana, (b) Evaluar la plataforma tecnolégica
requerida para el proceso manufacturero de la empresa, (c) Conformar juridica v
organizacionalmente la empresa, (d) Desarrollar propuestas para convertir a la empresa en
ente promotor y colaborador en la normalizacién nacional. en materia de parques infantiles:
y (f) Establecer el plan estratégico de sostenibilidad de la empresa. La metodologia
aplicada para el cumplimiento de estos objetivos fue de tipo Comprensivo, mediante el
desarrollo de una investigacion Proyectiva. Asimismo, el proyecto es de naturaleza
Factible y la intencion fue establecer a Covemparques como una nueva empresa de
manufactura de parques infantiles de nueva generacion, que marque pauta en el desarrollo
de un nuevo modelo de infraestructura dentro del campo de la recreacién infantil en
Venezuela, mediante la implementacion de un innovador concepto integral de procesos de
manufactura; cuyo producto final contribuye significativamente con el rescate de las
Aactividades al aire libre del nticleo familiar. El estudio econémico-financiero present6 una
tasa interna de retorno del negocio de 91,00%, superior a la tasa de costo de capital fijada,
lo que genera un valor presente neto positivo que indica la capacidad financiera que tiene la
Empresa de recuperar el capital invertido. El valor del punto de equilibrio promedio,
56,40%, se encuentra dentro un intervalo aceptable para empresas medianas. El estudio de
demanda/oferta del mercado, basado en los analisis estadisticos de crecimiento de
poblacion infantil ¢ inmobiliario en el pais, y en las metodologias y teorias de marketing
desarrolladas por expertos, evidencia el potencial de crecimiento que posee el mercado de
parques infantiles en Venezuela, y por ende, la oportunidad que tiene Covemparques de
incursionar, ofrecer y comercializar su producto, y alcanzar un buen posicionamiento en él.

Palabras Clave: parque infantil, parque recreacional, juego al aire libre, cooperativa,
diseio de parques, manufactura metdlica, nueva generacion, investigacion proyectiva
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INTRODUCCION

En Venezuela, a nivel de comunidades generalmente se cuenta tan solo con un
minimo de parques infantiles de bajo perfil caracterizados por disefios obsoletos para
la recreacién y esparcimiento de nifios y nifias, y que a su vez guarda las minimas
normativas de seguridad e higiene. Las condiciones de deterioro, de disefio obsoleto
y/o de inseguridad, caracteristicas de gran cantidad de parques infantiles ubicados en
zonas urbanas como Caracas y Maracay, destacan afectaciones como: deformacion en
tubos estructurales y falta de balance en asientos de columpios, superficies de juego
duras, desgastadas y con depresiones: la presencia de agua anegada que prolifera la
creacion de agentes que causan enfermedades, la falta de pintura y conservacion de los
aparatos de juego, disefios poco atractivos y obsoletos, y la falta de congruencia en el

aspecto paisajistico-urbanistico.

A través de una simple observacion a estos espacios se infiere la profunda
necesidad de incorporar avances tecnolégicos y tendencias modernas e innovadoras en
materia de parques infantiles de calidad. Esta realidad contribuye a incrementar
situaciones indeseadas como el decaimiento del juego al aire libre de la poblacion
infantil del pais y el considerable riesgo de los nifios v nifias han sufrir lesiones o

cualquier otro accidente de consideracién en un parque infantil tradicional.

Para contrarrestar estos aspectos perjudiciales es necesario, y tal vez
obligatorio, crear y establecer una nueva vision de parque infantil y recreacional
comunitario, totalmente innovador y modemo, acorde a las demandas de una sociedad
venezolana moderna y bajo un nuevo esquema de integridad social, ecolégico y

tecnoldgico de maxima seguridad. Como iniciativa para materializar el planteamiento

anterior, se propone en este proyecto la creacién de un emprendimiento de categoria




mundial que conjugue talento humano, técnicas avanzadas de Disefio e Ingenierfa, vy

tecnologia de punta para alcanzar un producto vanguardista e innovador.

Esta emprendimiento nace como la empresa Cooperativa “Venezolana de
Manufactura de Parques”, COVEMPARQUES R.L., formado por un grupo de
jovenes profesionales de las especialidades de Ingenieria, Economia vy Ciencias
Sociales, que comparten la vision de contribuir con el rescate del juego al aire libre de
la poblaci6n infantil del pais, y estin comprometidos con el aporte y beneficio social
que esto trae consigo.

El objetivo general de este estudio es evaluar la factibilidad para la creacion
de esta empresa, y la intencion de convertirla en un emprendimiento de categoria
mundial. Sus objetivos especificos son: (a) desarrollar un nuevo modelo de Parque
Infantil y Recreacional que sea innovador, moderno, atractivo, divertido. funcional.
seguro y al alcance de todos los niveles econdmicos de la sociedad venezolana, (b)
evaluar la plataforma tecnoldgica requerida para el proceso manufacturero de la
empresa, (c) conformar juridica y organizacionalmente la empresa: deberes. derechos,
responsabilidades y compromisos legales; (d) desarrollar propuestas para convertir a
la empresa en ente promotor y colaborador en la normalizacién y reglamentacion
nacional. en todas las 4reas referentes a parques infantiles y recreacionales piiblicos, v
(e) establecer el plan estratégico de sostenibilidad de la empresa. Estos objetivos son

desarrollados en seis capitulos. descritos a continuacién:

El Capitulo 1 de este estudio describe el planteamiento del problema y su
situacion, documentado con imdgenes de las condiciones de parques existentes en las

ciudades de Caracas y Maracay. Asimismo, se plantea la justificacion del proyecto a

través de cuatro enfoques principales: técnico, social, econémico y estratégico.
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En el aspecto técnico, cada aparato de juego de los nuevos parques serd
disefiado y fabricado bajo la idea de un disefio que cumple los estandares de ingenieria
de materiales, arquitectura y paisajismo, mecénica, ergonomia, seguridad e higiene, y
normalizacién -dentro del campo cientifico-; y sociologia y psicologia -dentro del
campo social- Asimismo, estos parques seran concebidos bajo un disefio enmarcado en
normativas y estandares de seguridad e higiene de aplicacion global que han logrado
minimizar accidentes en dichas dreas; criterio que claramente es poco o nada

considerado en los parques infantiles actualmente instalados en el pais.

En el dmbito social, se busca brindar a la poblacion infantil, asi como a sus
padres, representanies y/o responsables, momentos y espacios de juego v
esparcimiento al aire libre de calidad. En lo econdmico, la incorporacion al mercado
nacional de una nueva propuesta de parques infantiles y recreacionales publicos que
sea moderna, segura, divertida y con precios competitivos, promoverd la inversion de
capital publico y/o privado en el renacimiento del juego al aire libre v recreacién

publica de la poblacion infantil del pais

En el plano estratégico, la creacion de la unidad estratégica de negocio bajo un
esquema de cooperativismo le otorga beneficios al emprendimiento sobre sus costos
operacionales. El desarrollo de un nuevo disefio, donde la innovacién, calidad y
seguridad son la esencia. y su eficaz comercializacion atraera a clientes potenciales
tanto del sector piblico como del privado; y la estandarizacién de los procesos de
manufactura de la empresa contribuird en el manejo eficiente de los recursos y tiempos

de fabricacion y entrega.

En el Capitulo 2, se desarrolla el marco tedrico que respalda los argumentos
principales del estudio. Entre las bases tedricas se destacan: Descripcion del parque
infantil, Fundamentos del juego, Fundamentos de una empresa Cooperativa

(definicién, tipos de cooperativas, principios del cooperativismo, ventajas y




caracteristicas de una cooperativa, comparacion cooperativa-empresa mercantil)
Planificacién Estratégica (conceptos bdsicos, andlisis externo, analisis interno,
Balanced Scorecard, estrategias competitivas, estrategias funcionales) Formulacion v
Evaluacion de Proyectos, Gerencia de Proyectos (marco conceptual y metodologia del
Cuerpo de Conocimiento de Gerencia de Proyectos (PMBOK®) del PMI) v
Fundamentos de Mercadeo (Marketing) y Mercadeo Social.

En el Capitulo 3 se plantea los antecedentes del estudio (Trabajos Especiales de
Grado aprobados) la metodologia de investigacion (tipo Comprensivo y Proyectiva) y
la unidad de andlisis (mercado de parques infantiles)

En el Capitulo 4 se muestra el marco organizacional y la ventana de mercado,
donde se destaca la resefia histérica y ventana organizacional de la empresa (mision,
vision, valores, ubicacion, aspectos legales, alianzas estratégicas, aspectos financieros)
materia prima, tecnologia aplicada, descripcién y esquema del proceso de
manufactura, bases legales y normativas (nacionales e internacionales)

El Capitulo 5 describe el disefio, desarrollo e implantacion del producto de la
Empresa, mostrando un dossier fotografico de las propuestas del nuevo producto y sus
elementos diferenciadores, el estudio de demanda/oferta de mercado y perfiles de los
principales competidores, el andlisis estratégico de la empresa. entre otros aspecto
relevantes.

Por ultimo, el Capitulo 6 describe el anilisis de resultados y discusion.
enfocandose en el estudio de factibilidad econémico-financiero aplicado, v la
estrategia asumida; que conforman el Plan Estratégico de sostenibilidad de la empresa.

El cierre del estudio enmarca las conclusiones y recomendaciones del proyecto.




CAPITULO 1
PROPUESTA DE PROYECTO

1.1 Planteamiento del problema
1.1.1 La situacidn actual

Entes como la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) indica que debe haber
como minimo 8 m” de 4reas verdes por habitante en las ciudades, distribuidas en
forma equilibrada, destinadas al libre ejercicio de los individuos de una comunidad en
su derecho al esparcimiento y recreacion (http://www.expansivaudp.cl/columnas,
2008). Esta indicacion regularmente se ve afectado por el crecimiento acelerado de
ciudades. lo que trae como consecuencia que las dreas verdes y dreas destinadas a la
recreacion sean invadidas por la construccion de edificios y centros comerciales. Esto
s¢ ve exponencialmente agravado cuando hay carencia de urbanismo planificado y/o
voluntad politica donde. entre otros problemas, no se toma en cuenta la necesidad justa
de recreacién y esparcimiento del individuo con sus seres queridos; situacién que

ocurre, sin duda alguna, en nuestro pais.

Por su parte, Venezuela se encuentra muy alejada de cualquier cifra manejada
por la OMS, y un ejemplo de ello es que en el Distrito Capital existe tan solo 1 m* de
areas verdes por habitante, destinada a su recreacion (www.entrerayas.com/index.php.
2008) lo que manifiesta en si, una gran necesidad de desarrollo de nuevas propuestas

en el drea de recreacion y esparcimiento en los préximos afios en la region.

Segun la Convencion sobre los Derechos del Nifio, aprobada por la Asamblea
General de las Naciones Unidas el 20 de noviembre de 1989; y entrada en vigor el 2 de
septiembre de 1990, de conformidad con el Articulo 31 presenta
(http://portal.unesco.org/education/es/ev.php, 2008):




“1) Los Estados Partes reconocen el derecho del nifio al descanso v el
esparcimiento, al juego y a las actividades recreativas propias de su edad v a
participar libremente en la vida cultural y en las artes...2) Los Estados Partes
respetardan y promoverdn el derecho del nifio a participar plenamente en la vida
cultural y artistica y propiciardn oportunidades apropiadas, en condiciones de

igualdad, de participar en la vida cultural, artistica, recreativa y de esparcimiento”™

Asimismo, iniciativas como las planteadas en el 1 Simposio Internacional de
Recreacion de la Universidad Politéenica Experimental Libertador (UPEL) realizado
del 22 al 24 de marzo de 2007 en Barquisimeto, Venezuela, contribuyen con la
promocion de propuestas de desarrollo de espacios de recreacion para las
comunidades. En este evento se plante6 que “la recreacion es una necesidad vital y un
derecho irrenunciable e insustituible que se dinamiza posterior a la época industrial
ya que se conquista tiempo libre por la disminucion de las jornadas de trabajo, por
ello la recreacion se transforma en la posibilidad de regenerar las energias perdidas
en el trabajo y restablecer las condiciones fisicas-psiquicas y sociales para la

productividad y el bienestar del ser” (http://www.ipb.upel.edu.ve, 2008)

En el presente, en el pais generalmente se cuenta con parques infantiles al aire
libre de bajo perfil. con disefios obsoletos y guardando minimas normativas de
seguridad e higiene. A través de una simple observacion a estos espacios se infiere la
profunda necesidad de incorporar avances tecnologicos y tendencias modernas e
innovadoras en materia de parques infantiles (descritos en el Capitulo 5),
caracterizados por la conjuncién de formas, texturas, combinacién de colores y
motivos (temas) que sean atractivos a nifios y nifias, y los incentiven a jugar al aire
libre: y que sus padres y representantes consideren a esa infraestructura como
elementos seguros, de calidad y estimuladores del sano entretenimiento de sus hijos y

representados.




En las figuras 1, 2 (ver pagina 8), 3 (ver pagina 8) y 4 (ver pagina 9) se aprecia
las condiciones de deterioro, de disefio obsoleto y/o de inseguridad, caracteristicas de
gran cantidad de parques infantiles en dos ciudades de la zona central del pais, Caracas
y Maracay, donde se destaca afectaciones como: deformacién en tubos estructurales y
falta de balance en asientos de columpios, superficies de juego duras, desgastadas y
con depresiones; la presencia de agua anegada que prolifera la creacion de agentes que
causan enfermedades, la falta de pintura y conservacion de los aparatos de juego,
disefios poco atractivos y obsoletos, y la falta de congruencia en el aspecto
paisajistico-urbanistico.
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Figura 1. Condiciones de deterioro y obsolescencia de un pargue infantil ubicado en el Parque del

Oeste de Maracay
Fuente: el autor. Agosto 2008

Por lo tanto, se debe concienciar que la presencia de parques infantiles al aire
libre en condiciones no aptas para su uso, y/o poco atractivos vy divertidos; junto con el
considerable riesgo de los nifios y nifias a suftir lesiones o cualquier otro accidente de
consideracion en un parque infantil tradicional que carece de criterios de seguridad,
genera un gran problema por solventar no considerado, o considerado poco. hasta el




momento: el decaimiento del juego al aire libre de la poblacion infantil de la regién vy

la marcada insercion del videojuego en una gran cantidad de hogares.

Figura 2. Superficies inseguras de un parque infantil ubicado en el Parque del Ejército de Maracay

Fuente: el autor. Noviembre 2008

Figura 3. Condiciones de deterioro y obsolescencia de parques infantiles ubicados en Caracas: (a) Urh.
La Bonita. (b) Urb. El Placer
Fuente: Luis Miguel Femndndez (Asociado fundador de Covemparques)




a b

Figura 4. Condiciones de obsolescencia de aparatos y superficies de juego de parques infantiles
ubicados en Caracas: (a) Urb. Santa Rosa de Lima. (b) Urb. Prados del Este
Fuente: Luis Miguel Femndndez (Asociado fundador de Covempargues)

A partir del planteamiento anterior se generan las siguientes interrogantes:

(Considera a los parques infantiles tradicionales de nuestro pais como espacios
atractivos para los nifios y nifias, asi como opciones de recreacién segura para los

padres?

¢Ha sufrido o conoce a alguien que haya sufrido rasgufios, cortadas, fisuras,
fracturas, o cualquier otro accidente mientras jugaba en un parque infantil tradicional?

¢Cual es la idea de parque infantil al aire libre que sus hijos e hijas tienen hoy
en dia? jsera el parque de los establecimientos de comida ripida como McDonald’s,
Wendy's, Arturo’s, etc?

¢En la actual Era de la Informacion, considera a los videojuegos como una

buena opcidn de juego para sus hijos?
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Las respuestas a estas interrogantes, junto a las condiciones apreciadas en las
anteriores imagenes, podrian evidenciar la necesidad latente de construir nuevos
parques infantiles al aire libre. o de remodelar muchos de los existente hoy dia. Claro
estd. todo ello dependerd desde el punto de vista con que se aprecie la situacion.
Muchos creemos que si existe la necesidad, tan sélo basta realizar una visita a uno de

estos parques.

1.1.2 La condicion deseada
En base a lo expuesto anteriormente surgen nuevas iniciativas coherentes para
promover el rescate de los espacios de entretenimiento al aire libre y el renacimiento
de una costumbre antigua de nuestra sociedad como un modo de entretenimiento sano,
y lograr su permanencia en el tiempo. Entre las iniciativas nacientes destacan:
e £l planteamiento y establecimiento de una nueva vision de parque infantil y
recreacional al aire libre, totalmente innovador y moderno, coherente con una
sociedad venezolana moderna y progresista, y bajo un nuevo esquema de integridad

social. ecoldgico y tecnologico de maxima seguridad

e ] desarrollar la investigacion en el drea de juegos infantiles. con el propésito de
fabricar e incorporar al mercado nacional parques infantiles y recreacionales
comunitarios modernos, atractivos, funcionales, seguros, divertidos y asequibles;
lanto para los nuevos desarrollos habitacionales y otros espacios que los requieran.,
como para la actualizacion y/o reconstrucei6n del viejo modelo de parques existentes

en nuestro pais

o [l desarrollar un lugar para el adecuado y libre ejercicio del juego al aire libre, que
est¢ al alcance de todos los nifios, nifias y personas adultas de cualquier regi6n del
pais, sea zona urbana o rural; dentro de un marco generado por las necesidades y

prioridades sociales de la comunidad
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e El promover el desarrollo y/o actualizacién de la normalizacion y reglamentacién
nacional en todas las dreas referentes a parques infantiles y recreacionales al aire

libre

1.2 Diagrama Causa-Efecto del planteamiento del problema

La figura 5 representa el diagrama Causa-Efecto (espina de pescado,
Ishikawa) correspondiente al planteamiento del problema. donde se consideran
factores como la seguridad, sociedad, desarrollo infantil, salud, finanzas y tecnologia.
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SOCEDAD SECTRIDAD oL
P e ; Flta i estardermanicn 7, Cocomaoric dol pazge
&p-qfni:ﬂfm anrmenfracfin m maters de aletre lre & fa
20 miretecius obeoiels paryees itfmtles plloos F b1 4
(fabricacide | maxtenimiesis) pas

Nebvitarvienn de
oo bucacs yoloss
hrmenos Comdirism srual
AraEnamble de pargn
infuniles piihlicar 7o
Copsismls Leide Fuerle iaversiie. Fousabel de Fumsu sy desnly deraimiento del Juean
lesomes o scaderies Fracieeesto & meves macelng de sirs Hiwe
indrlrn s
ecleayh /
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wvidsofoesr en
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Figura 5. Diagrama Causa-Efecto del planteamiento del problema
Fuente: el antor. 2008

1.3 Enunciado Hoeloprixico

Partiendo de la situacion expuesta anteriormente se genera la siguiente
interrogante: en Venezuela, ;son los parques infantiles y recreacionales tradicionales
espacios atractivos para los nifios y nifias, asi como opciones de recreacion segura al
aire libre para los padres? ;Sera rentable el negocio de parques infantiles al aire libre

en Venezuela?
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1.4 Justificacion
La propuesta del proyecto se justifica a través de cuatro enfoques principales:

tecnico. social. econdomico y estratégico.

1.4.1 Enfoque Técnico

Cada aparato de juego de los nuevos parques serd disefiado y fabricado bajo la
idea de un disefio que cumple los estdndares de ingenieria de materiales, arquitectura y
paisajismo, mecdnica, ergonomia, seguridad e higiene, v normalizacién -dentro del

campo cientifico-; y sociologia y psicologia -dentro del campo social-.

En cuanto a la normalizacion, estos parques serin concebidos bajo un disefio
enmarcado en normativas y estindares de seguridad e higiene de aplicacién global que
han logrado minimizar accidentes en dichas dreas: criterio que claramente no es
considerado en los parques infantiles actualmente instalados en el pais. Esta teméatica
serd desarrollada en el Capitulo 4 de este estudio.

1.4.2 Enfoque Social

Brindar a la poblacion infantil, asi como a sus padres, representantes y/o
responsables, momentos y espacios de juego y esparcimiento al aire libre de calidad.
Los nuevos parques infantiles y recreacionales al aire libre serdn un drea de juego y
esparcimiento constituidos por dreas y aparatos de juego atractivos, coloridos,
emocionantes, modernos, entretenidos, variados, innovadores en forma vy
funcionamiento: ideales para apoyar el desarrollo cognitivo de los nifios v nifias. la
coordinacién de los movimientos, el lenguaje, la socializacion, el respeto por el
semejante, el desarrollo emocional, entre otros (http://www.guiadeljuguete.com,
2008). Esta tematica serd desarrollada en el Capitulo 2 de este estudio.

Asimismo. estos espacios estarin disponibles para todo usuario, incluyendo a

personas con movilidad reducida (PMR)




1.4.3 Enfoque Econdmico

La incorporacion al mercado nacional de una nueva propuesta de parques
infantiles y recreacionales al aire libre que sea moderna, atractiva, funcional, segura,
divertida y con precios competitivos, promoverd la inversion de capital pablico v/o
privado en el renacimiento del juego al aire libre y recreacién piblica de la poblacién
infantil del pais: asi como el crecimiento rentable de la unidad de negocios que
desarrollara la organizacion ejecutora. Asimismo, topicos de interés como la demanda
y oferta de la construccién de parques infantiles en el pais serd desarrollado en el
Capitulo 5 de este estudio.

1.4.4 Enfoque Estratégico

La creacion de la unidad estratégica de negocio bajo un esquema de
cooperativismo le otorga beneficios sobre sus costos operacionales. Asimismo, el
desarrollo de un nuevo disefio, donde la innovacion, calidad y seguridad son la
esencia, y su eficaz comercializacién atraerd a clientes potenciales tanto del sector
publico como del privado. En otro ambito, la estandarizacion de los procesos de
manufactura de la empresa contribuird en el manejo eficiente de los recursos y tiempos

de fabricacion y entrega.

1.5 Diagrama Causa-Efecto de la justificacién del problema
La figura 6 (ver pigina 14) representa el diagrama Causa-Efecto (espina de
pescado, Ishikawa) correspondiente a la justificacion del problema, donde se

consideran los enfoques anteriormente expuestos.

1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo General
Evaluar la factibilidad para la creacién de un emprendimiento de categoria

mundial de manufactura de Parques Infantiles y Recreacionales de nueva generacion

¥y tecnologia.
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1.6.2 Objetivos Especificos
e Desarrollar un nuevo modelo de Parque Infantil y Recreacional que sea innovadores,
moderno, atractivo, divertido. funcional, seguro y al alcance de todos los niveles

econdmicos de la sociedad venezolana

e Evaluar la plataforma tecnolégica requerida para el proceso manufacturero de la
empresa
e Conformar juridica y organizacionalmente la empresa: deberes, derechos,

responsabilidades y compromisos legales

e Desarrollar propuestas para convertir a la empresa en ente promotor y colaborador
en la normalizacién y reglamentacion nacional, en todas las dreas referentes a

parques infantiles y recreacionales publicos

e [stablecer el plan estratégico de sostenibilidad de la empresa

TECHNICA SOCIAL
Dhsehio maovedor i mernfactura Brmdar & la poblaciin espacios
bejo esténdures de ngenieda y de celidad, atractivos ¥ eeguros
seguridad pora ol juege &l aive libee
Hormalizacitn ¥ Mirimizar accidentes ¥ lesicnes
estondartracitn ds EO USIATOE
procesos de mermfacturs Deegaerolier espacios atractivos &
_ innovedorss para el adecuado v
* s ejercicio del jusgn sl sire libs
de ls pobilacién miactil del pais
Incerporecién de uns U EH. con Comercrabzacién de un products de
oueva propussts de secreachin categoria mundial de allo atractivo
mfentil 0 espacios =l aive libre par inversionisias pdblcos
¥ privados
ECONOMICA ESTRATEGICA

Figura 6. Diagrama Causa-Efecto de la justificacion del problema

Fuente: el autor. 2008
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO

2.1 Parques infantiles
2.1.1. Definicién

Los parques infantiles son espacios destinados al entretenimiento infantil. Ya
sean parques tematicos, parques de diversiones o simples parques urbanos, cualquier
nifio o nifia que viva en una ciudad necesitara de ellos para desarrollar sus juegos, sus
rondas, sus amistades (http://www.eljuegoinfantil.com/parques_htm, 2008)

Conformados por equipos y aparatos que promueven el juego de nifios y nifias,
los parques infantiles consisten en circuitos abiertos con diferentes obsticulos. Los
aparatos y equipos de juego mds comunes suclen ser los columpios, los toboganes, las
rampas y los tineles, las ruedas, las pasarelas, etc. Asimismo, combinan espacios
claramente diferenciados segin las edades: uno de pequefias dimensiones para la
pegueiia infancia, de 2 a 5 afios, y una gran estructura psicomotriz para las edades
restantes, de 6 a 12 afios.

2.1.2 Origen de los parques infantiles

Los parques infantiles, como una estructura de psico-motricidad, aparecen en
primer lugar en EEUU y el Reino Unido. Nacen con la clara intencién de permitir a
padres y madres realizar sus compras, ver una pelicula o practicar un deporte de
manera tranquila, sabiendo que sus hijos estan entretenidos y seguros.

Primero se comenzé en la rama de hosteleria, principalmente en
establecimientos de comida répida, por ser uno de los locales de preferencia infantil.
McDonald's fueron los pioneros en montar este tipo de pequefios parques de ocio
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infantil en sus establecimientos (carruseles, toboganes, columpios, etc.) (Marin ef al.
http://www.lafactoriaweb.com/articulos/marpen3.htm, 2008)

La idea de ofrecer actividades lidicas a los nifios en lugares que les pueden
resultar aburridos y pesados, se ha ido extendiendo, sobre todo en el extranjero, en
hoteles. piscinas, complejos deportivos, estaciones de servicio, centros comerciales, y
también en salas de hospital. aeropuertos, entes gubernamentales etc. Unos son

concebidos como negocio y ofros como servicio.

Aunque es importante y positiva esta creciente preocupacion por el ocio
infantil, en un principio no se cuidaron mucho las formas educativas, para llevarlo a
cabo. Se pensd en un producto comercial, atractivo al pablico infantil y resultén, pero
al margen de unas directrices educativas que lo contuviesen y justificasen. En
referencia a las iniciativas espafiolas, y mds concretamente a las catalanas, éstas
empiezan a contemplar mds estos contenidos pedagdgicos, sobre todo en lo que
respecta a los grandes parques infantiles.

2.1.3 Funcidn de los parques infantiles

Los parques infantiles tienen como tnica finalidad la de entretener a nifios y
nifias a través de estructuras psicomotrices, bésicamente. No necesitan de ninguna
programacion, simplemente ponen a disposicion de los usuarios, una instalacion
adecuada y atractiva para ellos.

2.1.4 La importancia educativa de un parque infantil

El entretenimiento infantil ha ido cobrando importancia a lo largo. El aumento
del nivel de vida y el deseo de una mayor calidad, ha permitido que prolifere el
negocio del entretenimiento familiar en los iltimos afios, v mas concretamente del
infantil. Este nuevo mercado ha encontrado la manera de ser atractivo, tanto a los




nifios como a los adultos, a través de los parques infantiles. Todo el mundo sale
ganando; padres y madres. nifios, profesores...y empresarios.

Crear un parque infantil significa pensar en ayudar a potenciar al maximo las
capacidades de los nifios y nifias. Ya no solo se trata de correr y salvar obsticulos, sino
que también pueden imaginar y recrear historias y fantasias que den sentido a sus
acciones, e incentiven su creatividad. Los parques infantiles son una novedosa y
original oferta de juego para el tiempo de ocio de nifios y nifias que pretende
entretenerlos y divertirlos sanamente, ofreciendo a sus padres y representantes

momentos de descanso y de interaccion familiar.

El parque infantil puede ser una actividad esporddica sana y divertida, sobre
todo si se consigue evolucionar y mejorar su concepto. Si se desea proporcionar a los
nifios y nifias horas de juego enriquecedor y estimulante para su desarrollo fisico,
intelectual, social y afectivo se debe mejorar la tolerancia de los adultos al juego;
reservando espacios y tiempo para jugar en familia.

(Marin ef al. hitp://www.lafactoriaweb.com/articulos/marpen3.htm)

Un parque, un espacio verde, una plaza, pueden servir para recuperar algo de

un pasado mas “natural™, que promueva a los nifios y nifias circular libremente.

2.2 El Juego

El juego ayuda directamente al desarrollo cognitivo y emocional de los nifies v
nifas; estimulando y favoreciendo el aprendizaje. El nific o nifia no solo ha de
aprender los colores, los niimeros u otros contenidos escolares relacionados con el
desarrollo intelectual, sino que debe de desarrollar también otros aspectos muy
importantes como el fortalecimiento emocional, la coordinacion de los movimientos,
la estructuracién del pensamienio, el lenguaje y sus acciones, la socializacion, el

respeto a los semejantes, la promocién de buenos valores y principios, enire otros;
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proporcionando un equilibrio imprescindible para su formacién como seres humanos

integrales, forjando bases solidas para una educacién arménica y completa.

El juego contribuye en el nifio y nifia a la exploracién y descubrimiento de su
propio cuerpo, el de los demas y los objetos que lo rodean; facilitando el proceso de
socializacion y estimulando su espontaneidad, imaginacion, creatividad y observacién,
El juego tiene caricter formative en ellos ya que los hace enfrentar una y otra vez
situaciones que llegan a dominar o adaptarse a ellas; y a través de éste buscan,
exploran, prueban y descubren el mundo por si mismos, siendo un instrumento eficaz
para la educacion. El juego es un ejercicio que realiza el nifio y la nifia para desarrollar
diferentes capacidades y habilidades, destacandose las siguientes:

e Fisicas: para jugar los nifios y las nifias se mueven, ejercitindose de manera
inconsciente, con lo cual desarrollan su coordinacién psicomotriz y la motricidad
gruesa y fina; ademas de ser saludable para todo su cuerpo: misculos, huesos,
pulmones, corazén, etc.

e Desarrollo sensorial y mental: mediante la discriminacion de formas, tamafios,
colores. texturas. ete.

e Afectivas: al experimentar emociones como sorpresa, expectacion y alegria; asi
como enfrentarse a situaciones que produzcan temor.

e Creatividad e imaginacién: el juego despierta y desarrolla su capacidad de crear e
imaginar.

e Cooperacion: al jugar los nifios y nifias buscan la manera de relacionarse y formar
vinculos con sus compafieros de juegos y trabajar en equipo.

(Herndndez,  hitp://www.webdelbebe.com/psicologia/importancia-del-juego-
enfamilia html, 2008)

El juego es la actividad principal de la infancia. Es un impulso primario y

gratuito que responde a su necesidad de mirar, tocar, escuchar, reir, correr saltar; es
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decir, entrar en contacto con los otros, con el mundo y con la vida para descubrirlos,
conocerlos y estimarlos. Jugar es para los nifios y nifias una fuente de estimulos para
su desarrollo fisico, intelectual, social y afectivo. Jugando estimulan el afin de
superacion personal, expresan sentimientos y emociones, canalizan positivamente la
fuerza y la agresividad, y experimentan la alegria de la autonomia (Marin et al.,
http://www.lafactoriaweb.com/articulos/marpen3.htm, 2008)

Diversos especialistas han realizado y realizan estudios profundos sobre la
influencia del juego en el desarrollo de los nifios y nifias, como los del equipo de
Ludomecum, la web espafiola especializada en juegos y juguetes infantiles, que
sefialan que "las capacidades intelectuales, psiquicas, emocionales y motoras del
nifio/a se desarrollan de forma mds eficaz a través del juego y de los instrumentos
necesarios para ponerlo en prdctica, es decir, los juguetes”". Por su parte, Jean
Chdteau, uno de los mejores analistas del juego infantil, resume esta idea en una
tnica pero esclarecedora frase: "Un nifio que no sabe jugar es un pequefio viejo y
serd un adulto que no sabrd pensar"
(www.ludomecum.com/comun/articulos_interes.php, 2008)

2.3 Fundamentos de una empresa Cooperativa
2.3.1 Definicién

La Cooperativa es una empresa de produccion, obtencion, consumo o crédito
de participacion libre y democritica, conformada por personas que persiguen un
objetivo en comin econdmico y social en donde la participacién de cada socio, en el
beneficio, es determinado por el trabajo incorporado al objetivo comiin y no por la
cantidad de dinero que haya aportado (http://www.sunacoop.gob.ve, 2008)

La Cooperativa, a diferencia de las compafiias an6nimas, es una sociedad de
personas, no de capitales. Se fundamenta en la igualdad de derechos de sus
integrantes en cuanto a la gestion social. Ademas, las cooperativas reparten sus
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excedentes o ganancias en funcidén de la actividad realizada por sus asociados en el
logro del propésito comiin, En cambio, en una empresa mercantil, la ganancia se
distribuye entre los socios de manera proporcional al capital econdmico que cada uno
aporto.

2.3.2 Tipos de Cooperativas

Las empresas cooperativas se clasifican segin la actividad para la que fueron
creadas, destacindose: de Produccion de Bienes y Servicios, de Consumo de Bienes y
Servicios, de Ahorro y Crédito, y las Mixtas (http://www.sunacoop.gob.ve, 2008)

2.3.2.1 Cooperativas de Produccion de Bienes y Servicios
Consisten en agrupaciones de personas de un mismo oficic o con un fin
comun, que por medios propios producen ciertos articulos vendiéndolos directamente

y distribuyéndose entre ellos las ganancias.

Este tipo de cooperativas tienen como meta principal la produccion de bienes
o prestacion de servicios, tales como: la produccion industrial o artesanal, la
produccion agropecuaria o pesquera, la produccion minera, transporte colectivo o de
carga, produccion de diversos servicios del hogar, mantenimiento, reparaciones
menores y mayores, salud, hogares de cuidados de infantes y. en general, de todas
aquellas actividades que son demandadas por otras personas o instituciones.

2.3.2.2 Cooperativas de Produccion Indusirial

Es una cooperativa de trabajadores y tiene como objeto transformar materia
prima en bienes que tengan caracteristicas para satisfacer una necesidad de los
consumidores medianie procesos tecnoldgicos industriales. Ejemplo de este tipo
puede ser:
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e Cooperativas lacteas: ellas pueden producir quesos, mantequilla, yogurt, dulces v
sus derivados
» Cooperativas de carpinterias: estin en capacidad de ofrecer muebles, juguetes,

utensilios de cocina o insumos para la construccién (puertas, marcos, ventanas, etc.)

2.3.2.3 Cooperativa de Produccion Agricola

Es una asociacion conformada por varios afiliados que trabajan la tierra,
comercializan sus productos, aprovechan descuentos y ventajas de comprar en
cantidad entre varios agricultores que se unieron en una cooperativa de este tipo.

Las cooperativas agricolas desarrollan sus labores de forma conjunta y
organizada. Es decir, si las personas que conforman una cooperativa agricola disefian,
por gjemplo, una marca de mermeladas de frutas cuyos insumos producen ellos
mismos, habran expandido su actividad cooperativa a la produccién industrial, con el
consecuente beneficio econdémico tanto para los asociados como para los

consumidores.

2.3.2.4 Cooperativa de Produccion Pesquera

Es la unién de diversas personas dedicadas a la actividad pesquera que suman
sus esfuerzos para mejorar sus condiciones de produccion, potenciando el alcance de
su trabajo. En este tipo de cooperativas cabe pensar en el potencial industrial que se
podria desarrollar a partir de todo los productos que vienen del mar.

2.3.2.5 Cooperativa de Produccién de Servicios

Son aquellas empresas cooperativas que prestan servicios a la comunidad en
diferentes dreas, transporte, reparaciones, mantenimiento, tapiceria. fumigacion,
recoleccion de basura, jardineria. distribucion de pas doméstico, transporte escolar.
entre tantas como sea posible imaginar.
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2.3.2.6 Cooperativas de Consumo de Bienes y Servicios

Tienen como objetivo satisfacer mejor y més econdmicamente las necesidades
de sus miembros. Esto se da por medio de la mejora de los servicios de compra y
venta de articulos de primera necesidad.

2.3.2.7 Cooperativas de Ahorro y Crédito

Las Cooperativas de Ahorro y Crédito son aquellas que tienen por objeto
fundamental fomentar el ahorro y otorgar préstamos a sus asociados con los recursos
‘aportados por los mismos, a un interés muy bajo, con el fin de eliminar los altos
‘costos que representan los créditos otorgados por los bancos comerciales.

2.3.2.8 Cooperativas Mixtas

Persiguen dos objetivos a saber: la produccion de bienes y servicios para
terceros y la obtencion de bienes y servicios para sus asociados. Las Cooperativas
Mixtas deben su nombre a la posibilidad de tener, al mismo tiempo, dos o mds de los
perfiles que se han descrito anteriormente.

2.3.3 Diferencias entre Cooperativas y Empresas Mercantiles

En la tabla 1 (ver pagina 23) se muestra las principales diferencia entre una

empresa cooperativa y una empresa mercantil,

2.4 Formulacién y Evaluacion de Proyectos
2.4.1 Conceptos Econémicos
2.4.1.1 Economia

En lineas generales la economia, es la ciencia que estudia la forma mas
apropiada para que el ser humano obtenga el mayor bienestar, o utilidad, posible de
los bienes y servicios que produce para satisfacer sus necesidades tomando en cuenta

los escasos recursos que tiene a su disposicion.




Tabla 1. Diferencias entre empresas mercantiles y cooperativas

SOCIEDADES MERCANTILES SOCIEDADES COOPERATIVAS

I. Limitada cantidad de accionistas, 1. Se acepta cualquier cantidad de asociados.

2. El poder lo determina la cantidad de acciones 2. Cada miembro tiene un solo  voto

que 5¢ posean., independientemente de la cantidad de certificados
que posea.

3. El capital se fija en el documento constitutivo.
Su alteracion se rige por normas juridicas. 3. El capital es indeterminado.

4. Las acciones son negociables y transferibles. 4. Los certificados son intransferibles y solo
pueden ser negociadas entre cooperadores.

5. Las utilidades o ganancias se reparten segin ¢l

numero de acciones de cada socio. 5. Los excedentes se distribuyen sobre la base de
las operaciones y trabajo que el socic hava
aportado.

Fuente: hitp://www . sunacoop.gob.ve (julio 2008)

El término “recursos escasos™ no se refiere a si son muchos o pocos en valor
absoluto sino a que nunca son suficientes los recursos disponibles, por ejemplo: a
nivel personal los individuos nunca pueden satisfacer todas sus necesidades pues a
medida que van obteniendo un mayor ingreso, las necesidades a cubrir también se

incrementan.

2.4.1.2 Bicnes y Servicios

En economia los bienes y servicios estan englobados dentro del término
“producto”. Los bienes se identifican con los productos tangibles relacionados
normalmente con la industria de cualquier tipo y la artesania, y los servicios con los
productos intangibles relacionados con actividades tales como el transporte, la salud y

las comunicaciones.
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2.4.1.3 Utilidad
Es la aptitud, o capacidad, que tiene un bien para satisfacer una necesidad. La
utilidad puede clasificarse en real, espacial y temporal.

La utilidad real se fundamenta en las cualidades reales o aparentes del bien o
servicio, sus propiedades fisico-quimicas, su forma, su color, su sustancia. La utilidad
espacial es la referida al lugar o espacio en que se encuenira el bien o servicio; es la
utilidad de tener el bien al alcance donde es necesario. Finalmente, la utilidad
temporal es la que depende de la circunstancia tiempo en que ¢l sujeto puede servirse
del bien o servicio, algo a tiempo tiene mayor utilidad que horas mas tarde.

2.4.1.4 Producto Interne Bruto (PIB)

Es el valor de todos los bienes y servicios producidos y vendidos en el
mercado duranie un afio. El Banco Central registra el PIB tomando en cuenta no el
costo de produccion de lo producido sino el gasto realizado por los agentes de la
economia (hogares, empresas, gobierno y resto del mundo) al adquirir lo vendido. En
términos generales, el PIB incluye las compras de bienes y servicios que hacen los
hogares (alimentos, vestidos, gasolina, automéviles, cortes de cabello y similares), las
empresas (maquinarias y equipos) y el gobiemno federal, estatal y municipal.

Asimismo, incluye las construcciones residenciales y no residenciales
fabricadas y adquiridas por los agentes econémicos, tales como viviendas, centros
comerciales, fibricas, edificios de oficinas y similares; y las compras netas realizadas
por los agentes econémicos del resto del mundo en nuestro pais, reflejado en el saldo
neto de nuestras exportaciones € importaciones. Las compras se refieren solo a
productos nuevos, los productos usados que se venden no se registran en el PIB.

El PIB se clasifica como PIB nominal cuando su valor se mide en precios

nominales o corrientes y como PIB real cuando su valor se mide en precios reales, o
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constantes. El precio nominal o corriente es el valor que tienen los bienes y servicios
en el momento en que se producen y consumen. El precio real o constante es el valor

que tienen los bienes y servicios referido a un afio base.

Deflactor implicito del PIB
Es la razén de PIB nominal a PIB real, indica el nivel agregado o indice de
precios promedio de la economia. El deflactor implicito es la razén de precios que

efectivamente prevalecen cada afio con respecto a aquellos prevalecientes en un afio
base.

2.4.1.5 La inflacién

Es el incremento sostenido en el nivel agregado de precios, por tanto cuando
el deflactor del pib crece, hay inflacién, mientras que si por alguna circunstancia
prevista o imprevista, desaparece el incremento sostenido en el nivel agregado de los
precios, la inflacion desaparece.

Tasa de inflacion
Es un valor porcentual calculado en base a los deflactores. Si se va a calcular
la tasa de inflacion presente en un afio con respecto a otro se restan sus respectivos

deflactores y se multiplica por cien.

2.4.1.6 Deflacién v estanflacidn
La deflacién es un fenomeno contrario a la inflacién que ocurre cuando
desciende en forma sostenida el nivel agregado de precios, decreciendo el deflactor.

La inflacion generalmenie se presenta cuando las economias estdn creciendo y
el desempleo es bajo, mientras que la deflacién lo hace cuando las economias estdn

decreciendo y el desempleo es alto. Ahora bien, si se presentan simultineamente la
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inflacion y el decrecimiento econdmico con alto nivel de desempleo ocurre el

fendmeno denominado estanflacion.

2.4.1.7 Produccién bruta, consumo intermedio y valor agregado

La produccion bruta es el valor de la sumatoria de todos los renglones de
egreso que integran la produccion generada por una empresa. La estructura de valor
de la produccion bruta de cualquier bien o servicio estd compuesta por dos partes:
consumo intermedio y valor agregado. El primero es el valor de los bienes y servicios
intermedios que la empresa adquiere de terceros ya elaborados. El segundo
corresponde a la utilidad que incorporan los factores de produccién a un bien.

2.4.1.8 Precio del producto

El precio del producto es la fuente generadora de los ingresos operacionales,
que determinan el saldo de caja positivo o negativo del flujo de los fondos de la
empresa luego de que se hayan descontado los egresos liquidos operacionales de los
ingresos operacionales.

Cuando los mercados tienen marcadas tendencias al monopolio u oligopolio
es comiin que el empresario utilizando su influencia para la formacién del precio de
su producto, lo determine agregandole un porcentaje de ganancia a su costo total de
produccion sin considerar el papel que juega el mercado en ello al hacer confluir la
funcién demanda (determinada por el comportamiento del consumidor) con la
funcion oferta (determinada por el comportamiento del empresario). Con esto se
infiere que mientras el mercado sea mas compelitivo el empresario tendré menor
influencia sobre el precio del producto, y en la medida en que un mercado se acerque

al monopolio y se aleje de la competencia, en esa medida el empresario tendrd mayor

influencia sobre el precio.
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2.4.1.9 Excedente del consumidor

Es la utilidad total, o grado de satisfaccion, que le genera a un individuo la
adquisicion o consumo de un bien o servicio destinado a satisfacer una necesidad
especifica, menos el costo que paga por obtenerlo. Se genera cuando el consumidor
recibe mas de lo que paga por el bien consumido, y surge porque el mercado otorga el
mismo valor a cada unidad del bien o servicio que el consumidor compra o consume

mientras que éste le da valores diferentes.

2.4.2 Conceptos Contables
2.4.2.1 Capital de trabajo

El capital de trabajo es la cantidad necesaria de efectivo que la empresa debe
tener a su disposicion para enfrentar las contingencias de caja que puedan
presentarsele y asi garantizar su estabilidad administrativa y financiera.

Una empresa al iniciar sus operaciones, ademas del capital invertido en
activos fijos e intangibles debe contar con una partida en efectivo para cubrir el costo
de produccion de la fase inicial de las operaciones de la empresa, dicha fase estd
conformada por los inventarios de materia prima, productos semi-elaborados y
producios terminados, por la nomina, los gastos de fabricacién y venta y por el

financiamiento de las cuentas por cobrar

Este requerimiento se basa en el ciclo operativo que es el periodo que duran
las operaciones consecutivas de produccion, venta y cobranza. Este ciclo puede tener
duraciones distintas de acuerdo a la naturaleza del bien o servicio producido y esto va
a originar un rezago entre los egresos de produccién y los ingresos por las ventas, lo
cual conformara el capital de trabajo que requiere el proyecto y deberd ser aportado

como parie de la inversion inicial ya que durante el ciclo operativo el empresario

necesita comprar materia prima, pagar la nomina y cancelar los gastos de fabricacion.
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Asimismo si la empresa vende a crédito eso generard un atraso adicional para
el ingreso generado por las ventas que deberi ser financiado también por el
empresario. Este periodo que se extiende desde el momento en que la empresa
comienza a cancelar los gastos de produccion, venta y cobranza hasta el momento en

que recibe el efectivo una vez efectuado el cobro es denominado ciclo de efectivo.

2.4.2.2 Depreciacién y amortizacién
La practica contable de la depreciacion y amortizacién busca dos objetivos: a)

recuperar el costo de inversién realizado al adquirir los actives. y b) cargar al costo de
produccion el valor de esos activos por medio de alicuotas periddicas contables
mientras dure su vida Wtil en el caso de los activos fijos (tangibles), o mientras se

recupere el costo de inversién en el caso de otros activos (intangibles)

2.4.2.3 Punto de equilibrio

En la evaluacion de proyectos, el analisis del punto de equilibrio estd dirigido
principalmente a determinar el peso que los costos fijos totales ejercen sobre los
ingresos totales y los costos variables totales. Esta determinacion busca poder
controlar a tiempo, y si es posible evitar, los retrasos que pudieran presentarse con un
paro de produccidn asi como los dafios que causaria en los resultados contables de la
empresa. Este es una medida contable puntual que indica las dreas de pérdida y
utilidad contable que existen antes y después de dicho punto. respectivamente.

2.4.3 Conceptos Financieros
2.4.3.1 Valor Presente Descontado (VPD)

Es el valor presente que posee el valor futuro de los saldos liquidos de caja,
descontados a una tasa de interés “r”, conocida como Tasa de Costo Capital (descrita
a continuacion) y obtenidos cada afio al sustraer en el flujo de fondos los egresos
totales de los ingresos totales generados por las operaciones de produccién de la

empresa.
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2.4.3.2 Tasa de Costo de Capital (TCC)

Esta tasa presenta dos formas: la primera, es la tasa de interés que tiene el
capital invertido en una empresa. La segunda se refiere a la tasa de interés activa que
tiene que pagar a terceros al solicitar préstamos para financiar la adquisicién de

activos y/o sus operaciones.

2.4.3.3 Inversidm (1)

La inversion total de un proyecto estid conformada por los montos de capital,
propios o de terceros, utilizados para la instalacion y puesta en marcha. Esta inversion
total estd integrada por los activos fijos (tangibles) otros activos (intangibles) y por el
capital de trabajo.

De la disponibilidad de capital de los promotores del proyecto dependerd,
junto con la tecnologia empleada y las conclusiones del anilisis de mercado, el nivel
de capacidad instalada del proyecto; en otras palabras, su tamafic v volumen de
produccién. Asimismo, estd conformada por la suma de los recursos del promotor y
de aquellos provenientes de la capacidad crediticia del proyecto.

2.4.3.4 Valor Presente Neto (VPN)

Es el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja futuros,
originados por una inversion. Es la sumatoria del valor presente total (valor negativo)
de la inversion (I) realizada en un solo periodo o en varios, mas el valor presente
descontado (VPD).

Si el valor del VPN=I, se tiene que el VPN sera positivo, por lo que el capital
invertido en un proyecto serd recuperado mis una ganancia adicional. Si el VPN=I,
solo se recuperara el capital invertido, pero sin haber ganancias. Si el VPN<I, indica
que el VPN seri negativo y el capital invertido no serd recuperado, o sdlo
parcialmente.
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2.4.3.5 Tasa Interna de Retorno (TIR)
Es la tasa de interés “r” que iguala el valor presente descontado (VPD) a la
inversion realizada (1), haciendo que el valor presente neto (VPN) sea cero.

Si el valor del TIR>TCC, se tiene que el VPN serd positivo, por lo que el
capital invertido en un proyecto serd recuperado mas una ganancia adicional. Si la
TIR=TCC, so6lo se recuperara el capital invertido, pero sin haber ganancias. Si la
TIR<TCC, indica que el VPN serd negativo y el capital invertido no serd recuperado,
a solo parcialmente.

2.5 Estrategia Empresarial
2.5.1 Conceptos Bisicos
2.5.1.1 Estrategia
Combinacién de medios a emplear para alcanzar los objetivos, en presencia de
incertidumbre. Definicion de acciones y recursos que orientan a una organizacién en

su desarrollo.

La estraiegia debe ser flexible y estar sujeta a modificaciones, a medida que
cambia la situacion y se dispone de nueva informacion. Una estrategia bien formulada
permite canalizar los esfuerzos y asignar los recursos de una organizacion y la lleva a
adoptar una posicién singular y viable, basada en sus capacidades internas (fortalezas
y debilidades), anticipando los cambios en el entorno y los posibles movimientos del

mercado vy sus competidores (oportunidades y amenazas).

2.5.1.2 Lineamientos estratégicos

Son los postulados fundamentales que detallan los principales aspectos de la
estrategia de una empresa u organizacién, de acuerdo con las pricticas generalmente
establecidas. Usualmente su definicion es realizada durante el proceso formal de

planificacion estratégica. y no tiene un cardcter inmutable y requieren revisiones
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conforme ocurren cambios en el entorno. Los lineamientos se clasifican en

permanentes, semi-permanentes y temporales.

-2.5.1.3 Lineamientos permanentes

Son aquellos que se establecen sin que se les asigne un periodo de validez
determinado, v comprenden los objetivos, lines, mision y valores de la empresa u
organizacion.

e Objetivos: son estados o situaciones que se desean alcanzar. A nivel organizacional,
son los logros que son planteados y compartidos por los miembros de la
organizacion, o parte de ella, y que se desean alcanzar.

Asimismo, los objetivos deben poseer las siguientes caracteristicas: ser
cuantificables, realizables, comprensibles y motivadores.

e Fines: so los objetivos permanentes de la empresa que representan su razén de ser
desde el punio de vista del interés de sus accionistas y trabajadores. Los fines
usuales de una empresa o corporacidn son: supervivencia o permanencia, beneficio,
crecimiento y bienestar de los miembros.

e Mision: Es la definicion global y permanente del drea de actividad de la empresa u
organizacion. En ella se especifican las necesidades del mercado a ser atendidas y el
conjunto de clientes a ser atendidos; En otras palabras, define en que negocio esta la
€mpresa u organizacion.

= Valores: son aquellos aspectos que plantean el marco ético-social dentro del cual la
empresa u organizacion ejerce todas sus acciones. Los valores forman parte de la
cultura organizacional y plantean los limites dentro de los cuales debe enmarcarse
la conducta de los individuos, tanto en el plano organizacional como en el plano

personal.
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En cierto sentido, los fines son lo que la empresa le pide a la sociedad v la
mision lo que le ofrece. Para que la empresa u organizacidn sea exitosa debe haber un
balance entre ambos.

Asimismo, el conjunto de valores, fines y politicas de una empresa conforman
la filosofia corporativa. Esta establece los lineamientos generales con relacién a como
deben hacerse las cosas, como actuar en determinadas condiciones y que funcién

social tiene la organizacion.

2.5.1.4 Lineamientos semi-permanentes
Son aquellos que se establecen con un periodo de validez determinado. Estin
comprendidos por la vision y las politicas de la empresa.

e Vision: es la imagen u objetivo de la empresa u organizacion hacia el cual dirige sus
esfuerzos para ser alcanzado en un periodo de tiempo establecido. Es un macro
objetivo que se define para un momento determinado.

e Politicas: son las reglas o guias que expresan los limites dentro de los cuales
determinadas acciones deben ocurrir.

Las politicas definen cuales son las acciones aceptables, entre las opciones posibles,
para el logro de los objetivos.

2.5.1.5 Lineamientos temporales

Son aquellos que se establecen para alcanzar los lineamientos permanentes y
semipermanentes. Para ello se definen objetivos temporales los cuales pueden ser
especificados mediante indicadores y metas, y se plantean las estrategias para

alcanzarlos.
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Para formular una estrategia y lograr dichos objetivos, dentro de un periodo de
tiempo establecido, se debe hacer un andlisis externo y un anélisis interno. El primero
nos revela las oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa u organizacion en

relacion con el logro de sus objetivos temporales. El segundo indica sus fortalezas y
‘debilidades frente a las oportunidades y amenazas.

» Objetivos temporales: son situaciones a ser alcanzadas en periodo determinado. Son
normalmente de naturaleza multidimensional y se requieren multiples indicadores
para medirlos.

Su horizonte puede ser de corto, mediano o largo plazo y se establecen en funcion
de alcanzar la imagen-objetivo plasmada en la vision.

e Indicadores: Son variables asociadas a los objetivos que se utilizan para medir su
logro y para la fijacion de metas. Constituyen el instrumento central en el control de
gestion y pueden ser de caricter cuantitativo o cualitativo.

e Metas: son valores que se asignan a los indicadores para especificar el nivel de
logro deseado para los objetivos a los cuales estdn asociados. Las metas deben
especificar: cantidad, unidad de medida y tiempo de consecucion. En otras palabras
son los resultados medibles a alcanzar n un tiempo determinado.

Los lineamientos constituyen los elementos basicos para desarrollar el cuadro
estratégico de una empresa u organizacién. Ellos suministran un lenguaje para
expresar las ideas que orientan o que contribuyen en orientar la actividad futura de la

empresa.

Los fines, mision, vision y valores ayudan a definir lo que la empresa desea
lograr. Los objetivos temporales, indicadores, metas y estrategia ayudan a expresar

como lograrlos.
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2.5.1.6 Proceso de planificacion estratégica

La planificacion es un proceso en el cual se definen de manera sistemidtica los
lineamientos estratégicos de la empresa u organizacion, y se los desarrolla en guias
detalladas para la accion, se asignan recursos vy se establecen en documentos llamados
planes.

La planificacion estratégica toma en cuenta la incertidumbre mediante la
identificacién de las oportunidades y amenazas en el entorno. Las oportunidades y
amenazas se identifican considerando los objetivos de la empresa. Las fortalezas y
debilidades, por su parte, se identifican considerando las oportunidades y amenazas;
por lo tanto, mediante la confrontacion de las oportunidades y amenazas del entorno
con las fortalezas y debilidades de la empresa se formula la estrategia.

La estrategia formulada no coincide completamente con la ejecutada.
Asimismo, la estrategia ejecutada se alimenta también de la estrategia emergente, que
surge de la actividad diaria y que se incorpora a la estrategia formulada.

2.5.1.7 Estrategia y estructura

La estructura organizacional es el conjunto de relaciones estables existente
entre los cargos, o roles, de una organizacion. La estructura organizacional define
formalmente como se dividen, agrupan y coordinan las tareas en una organizacion.

Segin algunos investigadores el disefio de la estructura debe estar en
coherencia con la estrategia. Asimismo, el entorno condiciona las estrategias de una
organizacion y estas ultimas, a su vez, condicionan la estructura organizacional. Sin
embargo, la estructura establece limites a la definicion de estrategias va que la
empresa u organizacion no puede adoptarlas sin tomar en cuenta los recursos de los
cuales dispone.
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-2.5.1.8 Unidad estratégica de negocios

La unidad estratégica de negocios (UEN) es considerada como una empresa
individual, en el sentido econémico, la cual posee las diferentes funciones que le son
tipicas: produccion, mercadeo, finanzas. recursos humanos y suministros. La UEN
debe ser una empresa viable que actia en sus propios mercados, tanto de insumos

como de productos, encare sus propios competidores y maneje sus propios recursos.

Las cuatro perspectivas de la esirategia
Kaplan y Norton introdujeron el uso de cuatro perspectivas en las cuales

ubicar los objetivos que constituyen la estrategia, la cual puede ser visualizada a

través de las relaciones causales que existen entre ellos. Estas perspectivas son las

siguientes:

e La perspectiva de los accionistas: representa el punto de vista de quienes ejercen
derechos y propiedad sobre la empresa u organizacién.

e La perspectiva de los clientes: representa el punto de vista de los destinatarios de
los bienes y servicios.

e La perspectiva de los procesos internos: representa el punto de vista de las
actividades necesarias para producir los bienes y servicios

e La perspectiva de aprendizaje y crecimiento (de capacidades): representa el punto
de vista de las capacidades requeridas para realizar las actividades productivas.
Estas capacidades son de fires tipos: capacidades humanas, infraestructura

tecnoldgica y organizacion

Algunas empresas incluyen una quinta perspectiva, la perspectiva social, que
representa el punto de vista de la sociedad en su conjunto. En ella se incluyen
aquellos objetivos relacionados con la responsabilidad social de la empresa. la
conservacion del medio ambiente, las relaciones con la comunidad y otros aspectos

relacionados con los valores.
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2.5.2 Anilisis Externo

Para la formulacion de la estrategia se requiere realizar previamente un
andlisis del entorno para identificar las oportunidades y amenazas para la empresa,
que pueden estar presentes en un periodo considerado. En el analisis del entorno se
puede incluir aspeclos economicos, lecnologicos, fisicos., sociales, politicos y
-ambientales.

Para el andlisis externo se pueden utilizar cuatro herramientas principales: el
apilisis de tendencias, el anélisis de escenarios, el andlisis de la industria y el andlisis
de grupos estratégicos.

2.5.2.1 Anilisis de Tendencias
Busca discernir el impacto el impacto de los eventos pasados y presentes
sobre los eventos futuros. Este andlisis se divide en: tendencias globales y tendencias

‘nacionales.

e Tendencias globales: busca identificar los principales fendémenos de cambio gque
estdn ocurriendo en la actualidad y pueden tener un impacto importante en el
entorno global en el futuro proximo.

e Tendencias nacionales: busca identificar cambios a largo plazo en un pais
determinado. Estas tendencias proporcionan pistas en relacion con la futura
evolucion del entorno de la empresa, y debe estar enmarcada en las de tendencias
globales.

2.5.2.2 Anilisis de Escenarios
Son descripciones sintéticas de los posibles entornos en los cuales podria
ubicarse la empresa en el futuro, y la funcién principal de éstas es alertar acerca de
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posibles eventos que puedan afectar la empresa. La realidad futura puede no
corresponder con exactitud a ninguno de los escenarios planteados.

Los escenarios ayudan a identificar oportunidades y amenazas para la empresa
y permiten analizar la viabilidad de las propuestas de estrategia desde diferentes
situaciones hipotéticas del entorno. Normalmente se utilizan escenarios en el dmbito
de pais, o region dentro de un pais, pero también puede ser util contar con escenarios
globales. En cuanto a su horizonte temporal, existe una amplia gama de posibilidades:
uno, tres, cinco, diez, veinte afios. El horizonte a adoptar debe coincidir con el
analisis de estrategia a realizar.

Eseenarios de largo plazo

En estos se identifican una serie de variables relevantes cuyo comportamiento
proporciona un perfil del entorno nacional o global. Estas variables las podemos
clasificar en fisico-ambientales, técnico-econdmicas, sociales y politico-
institucionales. Asimismo, para cada una de ellas definimos tres estados: optimista,
pesimista y probable.

Escenarios macroeconomicos de mediano plazo

Para el horizonte de corto a mediano plazo se trabaja generalmente con
escenarios macroecondmicos, en los cuales las variables de desempefio econdémico
describen el escenario. Si la politica econdmica de gobierno esta claramente definida
se formulan tres escenarios: positivo, negativo y probable; seglin sean los resultados
de desempefio econdémico, los cuales dependerdn del éxito que se alcance al implantar
la politica econdémica en cuestion, dadas las circunstancias del entorno.

Escenarios situacionales
Para formular escenarios situacionales es necesario identificar las fuerzas

motoras que son importantes para la empresa u organizacion analizada. Estas pueden
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incluir el comportamiento de los mercados. de productos, de insumos y financieros,
nacionales o internacionales, tendencias demograficas, cambios tecnolégicos,

politicas gubernamentales, actitudes sociales. etc.

2.5.2.3 Anilisis de la Industria
Definicion de industria
Consiste en un conjunto de empresas que ofrecen bienes o servicios similares

en el mercado.

Andlisis de la industria basado en escenarios

Las tendencias globales y los escenarios a largo plazo sirven de base para los
escenarios macroeconomicos de mediano plazo y también para identificar
directamente oportunidades y amenazas. El andlisis de industria se basa en los
escenarios macroecondmicos, y también considera el anilisis de eventos y el de
competitividad sectorial. Estos dos ualtimos permiten identificar también

oportunidades y amenazas de manera directa.

En el anilisis de industria se estudia el posible impacto de las variables
econdmicas y politico-sociales sobre el desempefio de las empresas a través de su
efecto sobre: los mercados de los insumos de la empresa v la demanda de sus
productos.

Se puede desarrollar escenarios para una industria determinada en los cuales
se hagan proyecciones de las principales variables bajo diferentes supuestos. Entre
ellas estan: el nimero y tamafio de competidores, la demanda, los precios, la
tecnologia y los mdrgenes de beneficios. El impacto del escenario dependera de las
condiciones de mercado que enfrente la empresa y de los tipos y volimenes de

insumos que utiliza.
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Analisis de impacto
Los diferentes elementos considerados en los escenarios pueden incidir sobre
la empresa de manera positiva o negativa y pueden generar oportunidades o

AMenazas.

Andlisis de eventos

El analisis del entorno debe abarcar la consideracion de los eventos
predeterminados y probables que pueden afectar de manera significativa el
desempefio de la empresa. Cuando los resultados de los eventos predeterminados son
inciertos, se recurrira al andlisis de escenarios y a partir de ellos se establecerin las
oportunidades y amenazas. Si son relativamente ciertos, se pueden establecer
directamente las oportunidades y amenazas. Los diferentes tipos de eventos pueden
generar oportunidades y amenazas para la empresa. que deben ser considerados en la
formulacion de estrategias.

Competitividad Sectorial

La formulacién de la estrategia de una empresa se hace en le marco de una
determinada industria o sector de la economia. La competitividad se define como la
capacidad de un sector para colocar exitosamente sus productos en el mercado en
condiciones de libre competencia. Los sectores pueden ser entendidos como el
conjunto de empresas que los constituyen junto con las organizaciones educativas, de

investigacion y de servicios vinculados a ellas.

Las caracteristicas de los sectores nacionales que los hacen mas competitivos
que sus semejanies se denominan ventajas competitivas. Segin Porter (Francés,
2005) la competitividad depende fundamentalmente de la capacidad de las empresas
para innovar y mejorar los productos de manera sostenida, y no de la disponibilidad
de recursos naturales o0 mano de obra barata.
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El analisis de la competitividad sectorial, regional o nacional ayuda a
identificar fortalezas y debilidades que la empresa comparte con otras del sector, la

region o el pais donde se encuentra ubicada.

2.5.2.4 Anilisis competitivo de la Industria

Toda empresa forma parte de una industria o sector conformado por sus
semejantes en el dmbito nacional e internacional. Una parte importante de las
oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa viene del seno de la propia

industria, de la cual forman parte sus competidores.

Modelo de las cinco fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, creado en 1980, se ha convertido en
la herramienta mas utilizada para el analisis de la competencia en un sector o
industria o en un determinado pais o regién (Francés, 2005). Este modelo se basa en
el supuesto de que los participantes compiten entre si por apropiarse de la mayor
porcién que sea posible de los beneficios extraordinarios generados del sector. La
competencia a la que se refiere el modelo no es Gnicamente la competencia
convencional para aumentar la participacion de mercado, que ocurre entre empresas
que ofrecen productos similares, sino también la competencia entre las empresas y

sus cliente, y las empresas y sus proveedores.

Segtin Porter, la competencia por los beneficios en una industria o sector
depende de cinco fuerzas: la intensidad de la rivalidad en la industria o sector, la
amenaza de nuevos entrantes, la amenaza de productos y servicios sustitutos, el poder

de negociacién de los compradores y el poder de negociacion de los proveedores.

El conocimiento de estas fuerzas y de los sectores que la determinan permitird

encontrar una posicion en la industria donde la empresa pueda competir

exitosamente, y permite determinar las oportunidades y amenazas que se le presentan
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a la misma. De esta forma la empresa podrd adaptarse mejor al ambiente de su
industria y formular una estrategia exitosa.

A continuacion se presenta el modelo de las cinco fuerzas de Porter v los
factores determinantes de cada una de ellas.

Fuerza uno: Entrantes potenciales
Los factores determinantes de la presencia de nuevos entrantes son:
Barreras a la entrada
e Economias de escala
o Diferenciacién del producto (identidad de marca. lealtad de los clientes)
® Requerimientos de capital
® Acceso a canales de distribucion
» Ventajas absolutas en costos (curva de aprendizaje. acceso a los insumos
necesarios, ubicacion favorable. productos y tecnologias patentadas)
e Politica gubernamental (licencias, regulaciones, subsidios)
« Costos de cambio ( reaccién esperada de los actuales participantes)

Fuerza dos: Competidores de la industria
Los factores determinantes de la intensidad de la rivalidad entre competidores
son:
* Cantidad de competidores (concentracién) y equilibrio entre ellos (en términos de
tamafio y recursos)
e Crecimiento de la industria
¢ Altos costos fijos y/o de almacenamiento
e Capacidad excesiva intermitente
» Diferenciacion de productos ( mareas, tipos de productos)
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® Diversidad de competidores (en cuanto a objetivos, intereses corporativos,
estrategias)

s Costos fluctuantes

e Complejidad informativa

e Barreras a la salida (especializacion de los actives, costos [ijos de salida,
interrelaciones estratégicas, barreras emocionales, restricciones gubernamentales vy

sociales)

Fuerza tres: poder de negociacion de los compradores
Los factores determinantes del poder del comprador son:

* Concentracion de los compradores y volumen de compras en relacién con las ventas
del vendedor

® Peso del producto comprado en relacién con los costos del comprador o de sus
compras

e Diferenciacion de los productos adquiridos (identidad de marca)

e Costos de cambio del comprador (impacto en la estructura de costos del comprador
por cambio de suplidor)

e Informacion que dispone el comprador

e Posibilidad del comprador de iniegrarse verticalmente hacia arriba en relacion con
la posibilidad de las empresas de la industria a la integracion vertical hacia abajo

e Impacto del producto sobre la calidad y el desempeifio del comprador

e Utilidades del comprador (bajas utilidades implican una alta sensibilidad a los
precios)

e Incentivos para los que toman decisiones

Fuerza cuatro: poder de negociacion de los proveedores

Los factores determinantes del poder de los proveedores son:
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» Concentracion de los proveedores (nimero de proveedores en relacién con el
niimero de empresas que suplen)
& Productos diferenciados
- » Costos de cambio de un proveedor a otro ( impacto de los insumos en los costos de
la industria, importancia para la industria de los productos suplidos)
e Existencia de insumos sustitutos
e Importancia para el proveedor del volumen de ventas a la industria
e Posibilidad de integracién vertical hacia abajo del proveedor en relacién con la
posibilidad de integracion vertical hacia arriba de las empresas de la industria

Fuerza cinco: sustitutos
Los factores determinantes de la amenaza de productos sustitutos son:
e Desempefio relativo en relacion con precios de los sustitutos
« Costos de cambio ( de un producto a otro)
= Propension del comprador hacia el sustituto

2.5.2.5 Aniilisis de grupos estratégicos

En sectores o industrias complejos, donde existen considerables diferencias
entre las empresas. es conveniente identificar los diferentes grupos estratégicos que
existen y ubicar la empresa que se desea analizar en el grupo al cual corresponde.

Un grupo estratégico es un conjunto de empresas dentro del universo de
competidores en un sector, region o pais determinados, que siguen una estrategia

comtin o similar dentro de dimensiones bien definidas.

El andlisis de grupos es Gtil como afinacion de un analisis de industria cuando
la empresa enfrenta una gran diversidad de posiciones competitivas en una industria

compleja y heterogénea. Una herramienta 1til en la separacién de los grupos




estratégicos dentro de una industria es la creacion de un mapa estratégico. Este es un
despliegue en dos dimensiones, no correlacionadas, que ayuda a explicar las

diferencias estratégicas entre varias empresas.

En el andlisis de grupos estratégicos se siguen los siguientes pasos: a)
construccion del mapa estratégico, b) andlisis de cada grupo en relacién con las Cinco
Fuerza de Porter, y c) evaluacion de la conveniencia de quedarse e un grupo o
cambiar de grupo.

2.5.3 Aniilisis Interno

El anilisis interno del negocio permite determinar las fortalezas y debilidades
de la empresa respecto a sus competidores y, a partir de ellas, evaluar nuestra
capacidad para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas. Las
fortalezas de la empresa también se pueden denominar ventajas competitivas, que
consisten en las capacidades en las cuales la empresa demuestra superioridad en

relacién con sus competidores.

Para determinar las fortalezas y debilidades de una empresa se puede utilizar
como herramientas la Cadena de Valor de Porter, el Modelo de las 78 de McKinsey y
Andlisis de Capacidades Medulares de Hamel y Prahalad, entre otras ( Francés,
2005).

2.5.3.1 Cadena de Valor de Porter

Creada por Porter en 1985, proporciona un modelo de aplicacién general que
permite representar de manera sistematica las actividades de cualquier UEN, ya sea
aislada o que forme parte de una corporacion. Se basa en los conceptos de costo,

valor y margen.




45

El valor es el precio que el comprador esta dispuesto a pagar por el producto
con base en la utilidad que éste le proporcione, en una situaciéon de libre mercado. El
costo es la suma del precio de todos los bienes y servicios internos y externos
utilizados hasta disponer del bien o servicio que se ofrece. El margen es la diferencia
entre el valor y el costo.

La cadena de valor estd conformada por una serie de etapas de agregacion de
valor, de aplicacién general en los procesos productivos. El valor agregado se genera
cuando las actividades realizadas incrementan el precio que esta dispuesto a pagar el
comprador por el producto.

Asimismo, la cadena de valor proporciona lo siguiente: un esquema coherente
para diagnosticar la posicion de la empresa respecto de sus competidores y un
procedimiento para definir las acciones tendentes a desarrollar una ventaja
competitiva sostenible.

Modelo de la Cadena de Valor

Las actividades de la cadena de valor se clasifican en actividades primarias y
actividades de apoyo. Las primarias son aquellas que se encuentran en la linea de
agregacion de valor y tienen que ver con el flujo primario de materiales y servicios,
siendo las siguientes: logistica de entrada, operaciones, logistica de salida, mercadeo
y ventas, y servicios de postventa. Las de apoyo alimentan a las de la linea primaria y
le prestan apoyo, a la vez que se apoyan entre si, siendo las siguientes: direccién,

finanzas, recursos humanos, tecnologia y aprovisionamiento.

2.5.3.2 Impulsores de costo y de valor
Los impulsores de costos y de valor son factores que tienen una particular
incidencia sobre los costos o sobre el valor generado en las diferentes actividades a lo
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largo de una cadena de valor. Las actividades de la cadena de valor se deberdn
evaluar de acuerdo a estos impulsores.

Los impulsores de costos se emplean cuando la estrategia de la empresa estd
basada en liderazgo en costos. o cuando se desea controlar o reducir costos. El
andlisis consiste en identificar en cuales actividades de la cadena de valor pueden
estar presentes los diferentes impulsores de costos, posteriormente se deben
desarrollar planes para su aplicacion. Los impulsores de costos mas importantes son:
economias de escala. aprendizaje, patrén de uso de capacidad, vinculacion enire las
distintas actividades, actuacion a tiempo (fiming), politicas de la empresa, ubicacién
geogrifica de la empresa, politicas gubernamentales, entre otros.

Los impulsores de valor se utilizan cuando la base de la estrategia es la
diferenciacion o, sin haber adoptado esa estrategia. se desea mejorar la diferenciacion
del producto. Al igual que en el caso anterior, el anilisis consiste en identificar los
impulsores de valor aplicables a cada etapa de la cadena de valor. incluyendo las
actividades primarias y de apoyo. Los impulsores de valor mas importantes son:
politicas empresariales, vinculos entre las actividades de la cadena, ubicacion
geogrifica del negocio, aprendizaje, actuacion a tiempo (fiming) vy politicas piblicas
favorables.

2.5.3.3 Cadena de valor extendida de Kaplan y Norton

La cadena de valor propuesta por Porter se refiere a los procesos que sirven
para agregar valor a los insumos hasta la entrega del producto al comprador final,
pero dejan de lado los procesos relativos a innovacion. Estos altimos han venido
tomando mayor importancia como fuente de ventaja competitiva. Kaplan y Norton
(1996) proponen una cadena de valor extendida que comprende dos segmentos:

innovacion y operaciones.
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El segmento de innovacidn se divide en dos partes: disefio y desarrollo. El de
operaciones corresponde a la cadena de valor tradicional y comprende tres partes:
produccion, mercadeo y servicio. El segmento de innovacién dentro del proceso
representa la fuente de creacién de valor que mide en términos el tiempo de
lanzamiento (time to marker) y la tasa de innovacion, como proporcion de productos
nuevos por afio sobre el total de productos.

Para alcanzar el éxito duradero la empresa puede necesitar crear productos
completamente nuevos que satisfagan las necesidades emergentes de clientes actuales
y futuros. Para muchas empresas, manejar eficazmente un programa de varios afios
para el desarrollo de productos o para captar nuevos segmentos de clientes es mas
importante que el manejo eficiente de la cadena de valor operacional tradicional. En
la cadena de valor extendida las actividades de apoyo se encuentran incorporadas en
las actividades primarias, de acuerdo con las tendencias actuales en materia de
organizacién.

Ampliacién del concepto de valor

Segun Kaplan y Norton (1996), la propuesta de valor al cliente se compone de
los atributos de producto, la imagen y la relacién entre la empresa y ¢l cliente. Los
atributos comprenden la funcionalidad del producto, su precio v su calidad; siendo la
novedad del producto puede ser parte de sus atributos. La imagen y reputacién del
producto son parte integral de la propuesta de valor, donde la imagen puede ser
creada mediante la publicidad. La relacion con el cliente comprende la entrega del
producto y el servicio al cliente, incluyendo la respuesta a las exigencias del clientes
y el tiempo de entrega.

2.5.3.4 Capacidades medulares
Estas son areas en las cuales la empresa posee conocimientos y destrezas
especiales, que constituyen una ventaja competitiva considerada sostenible. Las
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capacidades medulares generalmente son plasmadas en productos medulares, los
cuales representan el elemento principal de los productos finales de la empresa. Tanto
las capacidades como los productos medulares generalmente son de naturaleza

tecnologica.

Las capacidades medulares se pueden enconirar en diferentes actividades entre
las que aparecen en la cadena de valor, no solamente en tecnologia u operaciones:

puede estar en suministro, finanzas o servicio post venta.

Para analizar las capacidades medulares de una empresa o corporacién se
analiza qué actividades realiza, o aspira a realizar, extraordinariamente bien y de
manera permanente como para servir de sustentacion a sus veniajas competitivas. La
presencia de capacidades medulares en una empresa representa una fortaleza. y la
ausencia de una determinada capacidad medular no constituye necesariamente una
debilidad, a menos que ésta sea critica para el éxito en esa industria.

Los factores criticos del éxito son aquellas capacidades clave de la empresa
que la experiencia a demostrado son de particular importancia. o indispensables, para
el éxito competitivo en la industria o sector considerado. Los factores criticos del
¢éxito constifuyen capacidades controlables por la empresa, sobre las cuales deberd
actuar para alcanzar ventajas competitivas sostenibles y niveles de rentabilidad
superiores a los estindares de la industria.

2.5.3.5 Modelo de las 7S” de McKinsey

Este modelo permite realizar un diagnéstico simplificado de las aspectos
positivos y negativos de una organizacion, y de esta forma, compararlos con los
correspondientes en los principales competidores, para determinar las fortalezas y
debilidades respecto a estos. En otros términos facilita la ubicacion de focos de
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atencion para determinar ventajas competitivas, y que por la otra, constituyen
aspectos que pueden ser mejorados o corregidos.

Las 7S"™ se refieren a los términos correspondientes en idioma inglés:

e Strategy (estrategia): corresponde a la existencia de un plan estratégico definido

® Structure (estructura): corresponde a la existencia de una estructura organizacional
bien definida en concordancia con la estrategia

® Systems (sistemas): corresponde a procedimientos formales o informales para la
realizacion de diferentes actividades en la empresa

® Style (estilo): corresponde al estilo gerencial utilizado en la empresa

® Skills (capacidades): corresponde al perfil o destrezas de los trabajadores de la
empresa

e Staff (cuadros jerdrquicos): corresponde a los planes de carrera, entrenamiento e
incentivos para el personal de la empresa

e Superordinate goals (objetivos de orden superior): corresponden a los fines y
objetivos formales de la empresa

2.5.4 Cultura organizacional

Para complementar el andlisis interno de 1a empresa se toma en consideracion
la cultura organizacional. Esta consiste en el conjunto de creencias, valores, supuestos
y conductas compartidas y transmitidas en una organizacion (Frances, 2005).

Para que la empresa u organizacion pueda ejecutar su estrategia exitosamente
debe existir concordancia entre estrategia y cultura organizacional, y entre estrategia
y naturaleza del entorno. Cuanto més turbulento sea el entorno, mas agresiva debe ser
la estrategia y mas abierta la cultura organizacional.
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Se puede diferenciar entre la cultura organizacional imperante en el 4mbito
gerencial y la que estd presente en el resto de la organizacion (Francés, 2005). La
primera resulta determinante para la formulacién de la estrategia, mientras que la
segunda es de particular importancia para su implementacion exitosa.

Los modelos de cultura organizacional establecidos son: estancada-autoritaria,
estancada, burocratica, vitalizada-lider fuerte y vitalizada en equipo.

2.5.4.1 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta bdsica de gran utilidad en el andlisis
estratégico. Estd constituida por las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas de una empresa; y permite resumir los resultados del analisis externo e
interno y sirve de base para la formulacién de estrategias.

Oportunidades y amenazas

Son factores externos que afectan favorablemente o adversamente a la
empresa ¥ a la industria a la que ésta pertenece. Las oportunidades representan
tendencias o situaciones externas que favorecen lograr los objetivos de la empresa.
De igual manera, las amenazas se refieren a tendencias o situaciones externas que
dificultan lograr dichos objetivos.

Fortalezas y debilidades

Las fortalezas son aquellas caracteristicas de la empresa que pueden ser
utilizadas para aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas. Las
debilidades, por su parte, son caracteristicas de la empresa que dificultan o impiden
aprovechar las oportunidades o contrarrestar las amenazas,

Las forlalezas y debilidades deben ser evaluadas en comparacién con el resto
de las empresas o de la industria o del entorno considerado.
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- 2.5.4.2 Cuadro de mando integral

Es una herramienta propuesta por Kaplan y Norton (1996,2001) para formular
la estrategia y evaluar el desempefio de una UEN. Este cuadro presenta cuatro
perspectivas: la de los accionistas, la de los clientes, la de los procesos internos y la
de aprendizaje y crecimiento; esta tltima generalmente se denomina de capacidades.
En cada una de las cuatro perspectivas se establecen objetivos, variables o
‘indicadores, metas e iniciativas o proyectos de intervencién.

El cuadro de mando integral trata de establecer un balance entre variables de
orientacion externa, importantes para los accionistas y clientes, y variables de
orientacién interna referentes a los procesos del negocio, innovacion aprendizaje y
‘crecimiento. También busca un balance entre la medicion de resultados, que reflejan
el desempefio pasado, y la medicién de variables o indicadores que determinan el
desempefio futuro. Asimismo, comprende tanto variables cuantificables y objetivas
como variables de naturaleza subjetiva.

El punto de partida para definir el cuadro de mando integral de una organizaci6n lo
constituye la vision de ésta, que describe los grandes logros a alcanzar en el largo
plazo. La vision se define a partir de los fines, la misién y los valores. Asimismo, los
fines estan relacionados con la perspectiva de los accionistas, mientras que la misién
lo estd con la de los clientes.

2.5.4.3 El diagrama de causa-efecto

Los objetivos situados en la perspectiva de los accionistas son esencialmente
de cardcter financiero (valor de la empresa y rentabilidad) El logro de estos objetivos
depende de los objetivos especificos alcanzados en la perspectiva de los clientes, que
son objetivos relativos o relacionados al mercado. Estos, a su vez, dependen del logro

de objetivos especificos relacionados con los procesos de la empresa. Y estos altimos
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dependen del logro de objetivos especificos relacionados con la perspectiva de
capacidades (Francés, 2005)

Cada objetivo debe contar con uno o mas indicadores asociados para su
medicion. Por medio de las metas se establecen los valores deseados para los
indicadores. Por Gltimo, las iniciativas o proyectos de intervencion representan los

medios por lo cuales la empresa se propone alcanzar los objetivos.

La metodologia del cuadro de mando integral presupone que el plan
estratégico es un plan de transformacién, por lo cual estd orientado hacia las
actividades de cambio y mejora y no a las actividades repetitivas, las cuales pueden
estar englobadas en un plan operacional separado.

2.5.4.4 Objetivos temporales ¢ indicadores

Los objetivos se definen estableciendo el estado deseable para una variable,
estado que se espera alcanzar dentro del horizonte de planificacién establecido. Dicho
estado suele ser definido en términos descriptivos y debe ser precisado mediante las
metas que se estableceran para los indicadores.

Entre las variables [recuentemente utilizadas para definir los objetivos
estratégicos especificos en los diagramas causa-efecto, y los indicadores asociados a
ellas, se tiene (Blanco, 2005):

e Perspectiva de los accionistas: valor de la empresa (valor del negocio en marcha,
valor de mercado de la empresa), rentabilidad (retorno sobre activos y patrimonio,
retorno sobre capital invertido), tamafio (ventas, activos, nimero de empleados),
crecimiento (de ventas, activos, beneficios)

e Perspectiva de los clientes: posicion de mercado (participacion de merado,

reconocimiento de marcas), satisfaccion de los clientes (quejas, clientes satisfechos)



53

* Perspectiva de los procesos: eficiencia (costo unitario del producto, horas hombre
por unidad), innovacién (proporcién de nuevos productos, participacién de estos
sobre las ventas, tiempo de lanzamiento de nuevos productos)

® Perspectiva de capacidades: investigacién (patentes registradas, articulos de
investigacion publicados), Excelencia de recursos humanos (dias de cpaacitacion
promedio anual, nivel de escolaridad), capacidad tecnolégica (operaciones
automatizadas, empleados con computador)

2.5.5 Estrategias Competitivas

Entre los principales paradigmas vigentes para establecer la estrategia
competitiva de una empresa u organizacion, para un periodo determinado, se destaca:
el Paradigma de Porter, el Paradigma de Coopetencia, el Paradigma de Designio
Estratégico y el Paradigma de Hipercompetencia (Francés, 2005)

2.5.5.1 El Paradigma de Porter

Constituye actualmente el paradigma bésico de estrategia competitiva. La
contribucién de Porter al estudio de las estrategias de empresa tiene dos elementos
fundamentales: las estrategias genéricas y las estrategias competitivas propiamente
dichas.

Estrategias genéricas

Las estrategias genéricas, segiin Porter (Francés, 2005; Kotler ef al. 2006), son
basicamente dos: liderazgo en costos y diferenciacion. La primera se orienta a reducir
el costo total de produccién, mientras que la segunda lo hace a incrementar el valor,
en otras palabras, el precio que el comprador estd dispuesto a pagar por el producto
con base en la utilidad percibida que este le reporta.
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Segun Porter, cualquier ventaja o desventaja competitiva de una empresa
puede ser expuesta en términos de una ventaja o desventaja en costos o en
diferenciacion. Al combinar estas dos estrategias basicas con la definicién del
mercado foco resultan cuatro estrategias genéricas, dependiendo de si la firma busca
una posicion en todo el mercado o si concentra sus actividades en un grupo de
clientes especifico, lo que se denomina un mercado focalizado (Francés, 2005; Kotler
et al. 2006)

e Liderazgo en costos: esla estrategia requicre de un conocimiento detallado y
profundo de las actividades de la cadena de valor para identificar aquellas en las
cuales se pueden alcanzar ventajas en costos. El andlisis de las actividades en la
cadena de valor se realiza desde el punto de vista de los generadores de costo

e Diferenciacion: consiste en la incorporacion de atributos, tangibles o intangibles,
que determinen que el producto sea percibido por los clientes como especial o tinico
dentro del mercado. Para lograr la diferenciacion se examinan las diferentes
actividades realizadas en la cadena de valor a la luz de los generadores de valor

e Focalizacion: consiste en concentrarse en atender las necesidades de un grupo
particular de compradores, segmento de mercado o mercado geogrifico. Este tipo
estd conformado por dos variantes: focalizacion en costos y focalizacién en
diferenciacién. La focalizacién en costos se dirige a un determinado segmento de
mercado, identificado por su poder adquisitivo. La focalizacion en diferenciacion se
orienta a un segmento de mercado identificado por necesidades o gustos especificos

Las estrategias genéricas se refieren a la orientacion estratégica que adopta
una unidad de negocios para lograr ventajas competitivas sostenibles y son de
caracter relativamente estable. No es ficil ni econdémico cambiar de estrategia
genérica una vez adoptada, pero se puede realizar de ser necesario.
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Estrategias competitivas

Se refieren a las acciones que emprende una empresa o unidad de negocios
para lograr sus objetivos en situaciones coyunturales del mercado, como pueden ser la
aparicion de competidores o nuevos entrantes, la decision de incursionar en un nuevo
mercado o la de enfrentar la aparicion de productos sustitutos.

La estrategia competitiva puede ser definida a partir de diferentes paradigmas.
La empresa puede haber adoptado una estrategia genérica determinada y una o mds
estrategias competitivas, segiin las situaciones que debe enfrentar.

Las estrategias competitivas se clasifican en cuatro tipos:

e De disuasion: tienen como fin evitar los conflictos con los competidores o atenuar
su magnitud. La idea basica es comunicar a los adversarios que tendrin que incurrir
en altos costos de entrada

o Ofensivas: estin destinadas a eliminar o debilitar los competidores

» Defensivas: nacen como respuesta a ataques de los competidores. Pueden generar
dafios al atacante de suficiente magnitud para hacer que desista de sus propositos

e De cooperacion o alianzas: nacen cuando dos o varias empresas combinan esfuerzos

para competir mas eficiente y eficazmente

2.5.5.2 El paradigma de Coopetencia

Creado por Nalebuff y Branderburguer en 1996 (Francés, 2005) es un
paradigma de estrategia empresarial que se fundamenta en combinar la coopetencia
entre empresas con la cooperacién. Como principio general las empresas deben
cooperar cuando se trata de desarrollar un mercado (crear la torta) y competir para

repartirlo.
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El punto de partida para una estrategia basada en coopetencia es pensar en
complementos. Se trata de aquellos productos a menudo proporcionados por ofras
compafiias que se utilizan conjuntamente con los de la empresa. L.a demanda de uno
de ellos incrementa la demanda del otro.

El paradigma de Coopetencia pone de relieve algunos aspectos
frecuentemente ignorados o menospreciados en la formulacién de la estrategia de
empresa: el papel de los complementos y la importancia de la cooperacién, como
suplemento de la Coopetencia. Visualiza la interaccién en los negocios como un
juego ganar-ganar en el cual se pueden disefiar las reglas a través de los contratos. Se
basa en una filosofia de negocios que supone que hay lugar para todos y que es
posible que multiples “jugadores™ acepten las reglas del juego y establezcan limites a
sus estrategias agresivas.

El paradigma de coopetencia es mds (il para mercados en expansion que para
mercados estancados o en decrecimiento. También resulta en mercados nacionales o
regionales, donde la relacion entre jugadores es mas cercana. Las estrategias de
coopentencias estin concebidas 'para ser aplicadas en una empresa o UEN en
particular, la cual posee sus clientes, proveedores, competidores y complementadores
especificos.

2.5.5.3 El paradigma de Designio Estratégico

Creado por Hamel y Prahalad (Francés, 2005) consiste en el enfoque
empleado por algunas empresas, que comenzaron operando en una escala modesta y
que fueron capaces de revolucionar su industria en el 4mbito nacional y mundial v
convertirse en lideres globales: incluso logrando superar a los lideres establecidos de

mayor tamafio que contaban con recursos mas amplios y mas larga trayectoria.



57

Las ideas centrales de este paradigma son:

e Crear el futuro: se refiere a cuando las empresas que han logrado revolucionar su
industria y vencer a los lideres titulares no lo han hecho jugando dentro de las reglas
del juego existentes, sino creando nuevas reglas

e Estiramiento de recursos: para lograrlo han sido capaces de hacer mas con menos,
aprovechando los recursos y rindiéndolos al méximo. Utilizan los mismos recursos
para alcanzar multiples metas

» Apalancamiento de recursos: se refiere a cuando dos empresas han usado recursos
de otros, financieros o tecnolégicos, para alcanzar sus metas, no solamente los
propios

e Capacidades medulares: se refiere a que las empresas no se centran en desarrollar
productos o procesos sino las capacidades o competencias subyacentes que les

permiten innovar continuamente en procesos y productos

Esta vision de la estrategia reconoce que la empresa debe desaprender mucho
de su pasado antes de encontrar el futuro. No basta posicionarse en los mercados
existentes sino que es necesario anticipar el rumbo futuro de los mismos. Asimismo,
no basta con el ciclo anual de planificacion convencional sino que hace falta una
estructura estratégica que sirva de guia para desarrollar las capacidades necesarias
para dominar los mercados del futuro.

El paradigma de coopetencia no se centra en lograr el calce perfecto entre
objetivos y recursos. Fija objetivos exigentes que desafian a los empleados a lograr lo
aparentemente imposible. No se trata de la asignacién de recursos escasos entre
diferentes objetivos o proyectos sino de la biisqueda creativa e incesante de un mejor

apalancamiento de recursos.
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2.5.5.4 El paradigma de hipercompetencia

Creado por D'Aveni en 1994 (Francés, 2005) este paradigma plantea un
-modelo de competencia dinimica cuyo punto central es que toda ventaja competitiva
‘es temporal y resulta initil intentar crear y defender ventajas competitivas
- sostenibles, de caricter permanente, como aconsejan los paradigmas tradicionales.
Para D" Aveni, la hipercompetencia es una modalidad de la competencia que ocurre
cuando uno o mas competidores en el mercado utiliza estrategias agresivas, dando

lugar a una intensificacion de la competencia.

Principios de la hipercompetencia

o La estrategia es siempre dindmica: la estrategia debe ser concebida para una
situacion dada v no ser estables

» La estrategia es siempre relativa a otros: se formula con relacién a competidores o
grupos de competidores especificos

* No hay existencia de ventajas competitivas sostenibles: toda ventaja competitiva es
temporal, la cual serd imitada o superada por ofro compelidor en un momento
determinado

o La estrategia busca distorsionar los mercados: debe ser agresiva mas que defensiva

Los cuatro campos de la hipercompetencia
La hipercompetencia se desarrolla en cuatro diferentes campos:

e Calidad y costo: representa la forma de competencia mas usual, incorporando las
estrategias de diferenciacion y de liderazgos de costos, propuestas por Porter en su
modelo, asi como las de ocupar nichos y atacar flancos. Incluye la progresion hacia
el valor tltimo: los competidores ofrecen cada vez mayor calidad a menores precios

e [nnovacion: el pionero y el seguidor procuran el liderazgo en innovacion, donde el
seguidor imita cada adelanto del pionero. Los ciclos de imitacion se hacen cada vez
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mas cortos, donde el pionero crea barreras a la imitacién y el seguidor hace
ingenieria inversa

» Plazas fuertes: un competidor ataca un mercado geografico especifico, en el cual su
rival es dominante. Generalmente enfra a través de un nicho de mercado
desatendido

® Bolsillos profundos: describe la situacion en la cual una empresa fuerte y que
dispone de recursos financieros excedentes busca eliminar del mercado a sus
competidores mas débiles, llevandolos a la quiebra por medio de la guerra de

precios

2.5.5.5 Estrategia competitiva en las cuatro perspectivas

Se va a examinar la relacion entre los paradigmas de estrategia competitiva y
el diagrama causa-efecto. Estos paradigmas resultan complementarios si se aplican
segln las condiciones de competencia que prevalecen en el sector analizado.

El paradigma de Porter, asi como el de coopetencia. encuentran aplicacién en
sectores que siguen la logica de la competencia tradicional en mercados nacionales,
donde el poder del mercado juega un papel importante pero también hay lugar para la
cooperacion.

Las empresas que abrigan grandes ambiciones, sea en el ambito nacional o en
el global, tienen a su disposicién el paradigma de designio estratégico, pero es
recomendable considerar los aportes de Porter y de coopetencia. Finalmente, aquellas
empresas que desean adoptar una estrategia de alta agresividad, o que enfrentan
rivales que la han adoptado, cuentan con los planteamientos del paradigma de
hipercompetencia; pero sin ignorar los planteamientos de los demas paradigmas.
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2.6 Fundamentos de Mercadeo (Marketing)
2.6.1 Definicién de marketing

Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad, de manera rentable. Asimismo, la Asociacién Americana de Marketing
considera que el marketing es “una funcién organizacional v un conjunto de procesos
para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como administrar las
relaciones con estos tltimos, de modo que la organizacién y sus accionistas obtengan
un beneficio™ (Kotler er al., 2006)

Los responsables del markering aplican esta disciplina al menos en diez
rubros: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,
organizaciones, informacion e ideas.

Desde un punto de vista de los negocios, marketing es el proceso de planear y
gjecutar el concepto, el precio. la promocion y la distribucion de ideas, bienes vy
servicios con el fin de crear intercambios que satisfagan los objetivos particulares de
y de las organizaciones. La direccién de marketing es el arte y la ciencia de
seleccionar mercados meta y de atraer y retener clientes mediante la generacion.

_enirega y comunicacion de un valor superior.

2.6.2 Intercambios y transacciones
Un intercambio es todo proceso que consiste en conseguir de otro el producto
que uno desea, ofreciendo algo a cambio. Para que exista un intercambio potencial se
deben dar cinco condiciones (Kotler er al., 2006):
o Debe haber, al menos, dos partes
e Cada parte debe tener algo que la otra valore
» Cada parte es capaz de comunicarse y proporcionar valor
» Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio
 Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra
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El exito de un intercambio dependerd de si todas las partes implicadas logran
ponerse de acuerdo en las condiciones que les harén colocarse en una situacion mejor,
o al menos no peor que la anterior. Los intercambios son procesos de generacién de
valor puesto que, por lo general, conducen a una situacién mejor en comparacién con

la que prevalecia antes.

Una transaccion es una canje de valores entre dos o mas partes. Estas tienen
varias dimensiones: al menos dos objetos de valor, condiciones acordadas, y una
fecha y un lugar para la transaccion. Asimismo, los sistemas legales las respaldan y

yelan por su cumplimiento.

2.6.3 Mercaddlogos y mercado meta
Se entiende por mercaddlogo cualquier persona que busca generar una
respuesta (captar la atencion, propiciar una compra, obtener un voto o un donative) de
terceros, que conforman su mercado meta. Si ambas partes tienen interés similar en el
intercambio, uno y otro podrian considerarse mercadélogos. Los mercadélogos son
responsables de la direccién de la demanda. Esta demanda se presenta en ocho
estados diferentes (Kotler et al., 2006):
* Demanda negativa: los consumidores desaprueban al producto e incluso estarian
dispuestos a pagar para evitarlo
» Demanda inexistente: los consumidores no conocen el producto o no les interesa
* Demanda latente: los consumidores comparten una necesidad que ningin producto
existente satisface
® Demanda en declive: los consumidores adquieren el producto con menos frecuencia
o dejan de adquiririo
® Demanda irregular: la demanda varia segin la estacion, o bien, cada mes, cada

semana, diariamente o incluso en cuestion de horas
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e Demanda completa: los consumidores adquieren justamente el volumen de
productos que constituyen la oferta del mercado

» Demanda excesiya: el nimero de consumidores que desea adquirir el producto es
superior al volumen de unidades ofrecidas

* Demanda indeseable: los consumidores se sienten atraidos por productos que

acarrean consecuencias sociales indeseable

En cada caso los mercadélogos deberdn identificar las causas subyacentes en
el mercado de la demanda y elaborar un plan de accién para modificarla hacia el
estado que se pretende alcanzar.

2.6.4 Mercados

Tradicionalmente, un mercado era aquel lugar en el que vendedores y
compradores se reunfan para comprar y vender bienes. Los economistas describen un
mercado como el conjunto de compradores y vendedores que negocian con un
producto concreto o una clase de productos determinada (por ejemplo. el mercado

inmobiliario)
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Figura 7. Relacidn entre industria ¥ mercado

Fuente: Kotler, Philip; Keller, Kevin (2006) *Direccion de Marketing™ Duoddécima Edicidn. Editorial
Prentice-Hall. México, México
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Por otra parte, los mercadélogos utilizan el término mercado para referirse a

las distintas agrupaciones de consumidores. Asi, entienden que los vendedores
constituyen la industria y los compradores constituyen el mercado. Hablan de
mercados de necesidades, de mercado de productos, de mercados demograficos o de
mercados geograficos. La figura 7 (ver pagina 62) muestra relacién sencilla entre la
industria y el mercado.

2.6.5 Clases de mercados
Los principales tipos de mercados son: de consumidores, de empresas,
mercados globales y mercados no lucrativos (Kotler er al., 2006)

2.6.5.1 Mercado de consumideores

Las empresas que venden bienes y servicios de consumo masivo invierten
mucho tiempo y dinero en crear una imagen de marca superior. Gran parte de la
fuerza de una marca depende de si se consigue desarrollar un producto y un empaque
superiores, de si se logra garantizar su disponibilidad, y de si se respalda con una
publicidad atractiva y con un servicio fiable. El mercado de consumidores estd en

constanie evolucién, lo que complica considerablemente esta tarea.

2.6.5.2 Mercado de empresas

Las empresas que venden bienes y servicios se enfrentan a un mercado de
profesionales bien formados e informados, capaces de valorar las diferentes ofertas
competidoras. Las empresas compran bienes para poder fabricar o revender un

producto a terceros y, a cambio, obtener un beneficio.

2.6.5.3 Mercados globales

Las empresas que venden bienes y servicios en el mercado internacional se
enfrentan a decisiones y desafios adicionales, como por ejemplo: como entraran en
cada pais, como adaptarin las caracteristicas de sus bienes o servicios una vez dentro,
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que precio fijardn para sus productos y como adaptardn sus comunicaciones a las
‘pricticas culturales locales.

2.6.5.4 Mercados no lucrativoes y sector piblico
Estd constituido por organizaciones no lucrativas como iglesias, universidades

‘0 entidades gubernamentales, que suelen tener una capacidad de compra limitada.

2.6.6 Orientaciones de las empresas hacia el mercado

Los enfoques competitivos en los que las empresas se basan para definir sus
actividades de marketing son los siguientes: el enfoque de produccion, el de producto,
el de ventas, el de marketing y el de marketing holistico (Kotler ef al., 2006)

2.6.6.1 Enfoque de produccién
Este enfoque sostiene que los consumidores favorecerin aquellos productos
ficiles de conseguir y de bajo costo. Las empresas concentran sus esfuerzos en

conseguir una gran eficiencia productiva, costos bajos y distribucion masiva.

2.6.6.2 Enfoque de producto

Este enfoque sostiene que los consumidores favorecerdn a aguellos productos
que ofrezcan la mejor calidad, los mejores resuliados o las caracteristicas mas
innovadoras. Las empresas que adoptan este enfoque concentran sus esfuerzos en
fabricar productos bien hechos y en mejorarlos continuamente.

2.6.6.3 Enfoque de ventas

El enfoque de ventas sostiene que si no se anima a los consumidores o a las
empresas que compren, no adquirirdn suficientes productos de la empresa. Por lo
tanto, la empresa tiene que realizar esfuerzos de promocién y ventas muy intensos.
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2.6.6.4 Enfoque de marketing

En lugar de seguir con la filosofia centrada en el producto, de “fabricar y
vender”, las empresas cambiaron a una filosofia centrada en el consumidor que
consiste en “detc;::tar y responder”. El markefing no se concentraba en encontrar al
consumidor adecuado para el producto, sino en desarrollar los productos adecuados
para los consumidores. Este enfoque sostiene que la clave para lograr los objetivos de
las organizaciones consiste en ser mas eficaz que la competencia a la hora de generar,
ofrecer y comunicar un mayor valor al mercado meta.

2.6.6.5 Enfoque de marketing holistico

Es un enfoque de marketing que busca reconocer y reconciliar el alcance y la
complejidad de todas las actividades de marketing. Se basa en el desarrollo, el disefio
¥y la aplicacién de programas, procesos y actividades de marketing reconociendo el
alcance y la interdependencia.

2.6.7 Principales conceptos, tendencias y funciones de marketing
2.6.7.1 Necesidades

Son los requerimientos bésicos del ser humano. Las personas necesitan
alimento, aire, agua, vestimenta y cobijo para sobrevivir; también tienen fuertes
necesidades de educacion, ocio y entretenimiento.

2.6.7.2 Deseos
Se forman cuando las necesidades se dirigen hacia objetos especificos que
pueden satisfacerlas.

2.6.7.3 Demandas

Son deseos de productos especificos que estin respaldados por una capacidad
de pago.
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2.6.7.4 Ofertas
Es una propuesta de valor intangible que puede generarse por una combinacion de

productos, servicios, informacion y experiencia.

2.6.7.5 Marca
Es una oferta de una fuente conocida. Todas las empresas intentan crear una
imagen de marca sélida, favorable y exclusiva.

2.6.7.6 Valor

Son los beneficios y los costos, tanto tangibles como intangibles. que el
consumidor percibe a partir de la oferta. El concepto valor se puede concebir
bésicamente como una combinacién de calidad. servicio v precio. El valor aumenta
con la calidad y el servicio, y disminuye con el precio u otros factores de importancia

en la ereacion de valor.

2.6.7.7 Satisfaccién
Son los juicios comparativos que hace una persona a partir del desempefio, o
resultados, que obtienen de un producto, en relacidn con las expectativas que tenia del

mismo.

2.6.7.8 Canales de marketing

Son las vias para llegar al mercado meta. Estas se clasifican en: a) canales de
comunicacion, que sirven para enviar informacioén a los compradores potenciales y
recibir mensajes de ellos (periddicos, television, internet) b) canales de distribucion,
sirven para exhibir, vender o entregar los bienes y servicios fisicos al comprador o al
usuario (distribuidores, mayoristas, minoristas, agentes) ¢) canales de servicio, sirven
para cfectuar transacciones con compradores potenciales (almacenes, empresas de
transporte, bancos, aseguradoras) (Kotler et al., 2006)
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2.6.7.9 Competencia
Incluye todas las ofertas y los productos sustitutos rivales que un comprador
puede tener en cuenta a la hora de decidir su compra.

2.6.7.10 Segmentos

Consiste en dividir en partes el mercado. La segmentacion se clasifica en: a)
‘segmentacion por beneficio, que consiste en agrupar a las personas que buscan un
beneficio similar; b) segmentacion demografica, que consiste en agrupar a las
personas que comparten una caracteristica demogréfica comin (adultos, jévenes,
ricos, pobres) c¢) segmentacion por ocasidn, que significa agrupar a las personas de
acuerdo con las ocasiones en que usen el bien o servicio; d) segmentacién por el nivel
de uso, que consiste en agrupar a las personas segiin sean usuarios habituales,
frecuentes, ocasionales o no usuarios del bien o servicio; y e) segmentacién por estilo
de vida, que consiste en agrupar a las personas de acuerdo con sus estilos de vida
(Kotler, 1999)

2.6.7.11 Nichos

Son grupos mas reducidos de consumidores que tienen necesidades mis
estrechamente definidas o combinaciones iinicas de necesidades. Concentrase en
servir a los consumidores en un nicho ofrece varias ventajas, destacdndose: trato
personal a cada consumidor, menos competidores y altos méargenes de ganancia
(Kotler, 1999)

2.6.7.12 Células de mercado
Son grupos de consumidores atn mas reducidos que comparten algunas
caracteristicas que proporcionan oportunidades de mercado (Kotler, 1999)
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- 2.6.8 Oportunidad de marketing
Es un aspecto de la necesidad e interés del comprador en el cual hay una alta
probabilidad de que una compafiia pueda sacar provecho satisfaciendo esa necesidad.
El atractivo de la oportunidad de mercado depende de varios factores: la cantidad de
compradores potenciales, su poder adquisitivo, su disposicién a comprar, etc.

Una oportunidad de marketing existe cuando un vendedor identifica un grupo
de suficiente magnitud cuyas necesidades estin insatisfechas. Las principales fuentes
de oportunidades de markefing son: a) suministrar algo que es escaso, b) suministrar
un bien o servicio existente de una manera nueva o superior, y ¢) suministrar un

nuevo bien o servicio (Kotler, 1999)

2.7 Marketing Social

El mercadeo o marketing social es la adaptacién del marketing comercial a los
programas disefiados para influir en el comportamiento voluntario de la audiencia
meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en general, por medio del
uso de la tecnologia del marketing comercial en los programas sociales (Pérez, 2004)

Debe incitar un comportamiento voluntario en el consumidor, sin perder de
vista que lo primero que es necesario buscar es el beneficio del individuo, de sus
familiares, de la sociedad y no el de la organizacién que implementa los programas

sociales,

El marketing tiene una funcidn preponderante en todos los procesos de
intercambio en los que las partes actian de manera libre y voluntaria al elegir adquirir
productos, servicios o ideas a cambio de dinero, pero también de intencién o
voluntad; donde la transformacién de conductas, actitudes, ideas o valores son
algunos de los bienes que se intercambian en el proceso en el que el marketing social
actia,
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2.7.1 Agente de cambio social
Es la persona fisica o moral que de manera clara se puede identificar como
responsable de atender una problemética social determinada.

2,72 Poblacién objetivo 0 mercado meta social
También conocido como audiencia meta se refiere a la persona, al miicleo
familiar v al segmento poblacional, o a una combinacion de los tres, que padece algin
problema social. Se puede dividir en poblacion objetivo directa o indirecta.

La poblacion objetivo directa se constituye por la que hace uso del servicio, la

poblacion objetivo indirecta se constituye por la que decide hacer uso del servicio.

2.7.3 Naturaleza del marketing social

El marketing como filosofia de la empresa es un estilo de vida que se puede
transmitir a todos los miembros de la organizacion y que, en uGltima instancia
beneficiard a sus clientes y hard prosperar su negocio.

Toda organizacion que trabaja segin los principios del marketing debe

cumplir con los requisitos siguientes (Pérez, 2004):

» Detectar las necesidades de la poblacién objetivo o mercado meta

® Orientar a la organizacion hacia el desarrollo de proveedores de satisfaccion que
contribuyan al bienestar del proceso de intercambio

e E| proceso de intercambio debe ser voluntario y cada una de las partes tiene que
aportar algo de valor que contribuya al fortalecimiento de la relacion y de la
actividad

o Es necesario buscar el bienestar de las partes involucradas: bienestar para la
poblacién objetivo o mercado meta, para la sociedad en su conjunto y para la

organizacion o agente de cambio social
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Todo programa o actividad del marketing social inicia con la deteccion de las
necesidades de la poblacion objetivo, o mercado meta, para disefiar el programa
social que orienta a la organizacién hacia la satisfaccion de las necesidades sociales
con productos gue contribuyan al bienestar de la sociedad en genera (Pérez. 2004).
Una vez identificadas las necesidades se procede a delimitar el concepto y la oferta
para satisfacer dichas necesidades, de aqui surge la identificacién de la demanda y la
oferta social; siendo el momento en que se presenta el proceso de intercambio y
cuando puede observarse la presencia de los principios del marketing que funcionan

en escenarios conocidos como el macroentorno y el microentorno.

Las organizaciones deben administrar el marketing mediante sistemas
integrales de investigacién de mercado, el proceso de planificacion estratégica,
organizacion e implementacion del marketing con la finalidad de lograr bienestar para
¢l cliente o para el mercado meta, los donadores, la organizacién y la sociedad en su

conjunto.

El marketing social tiene dos finalidades:
® Lograr el bienestar para la poblacién objetivo o mercado meta, y, de ser posible
para la sociedad en general
e Lograr el bienestar para el agente de cambio social en el aspecto financiero,
administrativo de recursos humanos, y el logro de sus objetivos sociales y

economicos

2.7.4 La escala de necesidades

Las necesidades de la poblacion objetivo o mercado meta se pueden establecer
en funcidén de su existencia en la poblacion, o bien, de acuerdo con la escala de
necesidades propuesta por Abraham Maslow (Pérez, 2004), quien clasificd las
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necesidades en cinco niveles desde las mds bésicas hasta las de autorrealizacion de

los individuos.

En el prirrt.er nivel se establecen las necesidades fisiologicas o bdsicas que
todo ser humano posee, como la necesidad de alimento, abrigo o sexuales. Las
necesidades propias del segundo nivel son conocidas como se seguridad o
proteccion, representadas por la vivienda, el seguro médico y un sistema de ahorro.
En el tercer nivel se encuentran las sociales, que se traducen en la necesidad de los
hombres de amar y ser amados, de pertenecer a grupos sociales, de aceptar a otros y

ser aceptados en grupos sociales.

En el cuarto nivel se ubican las necesidades de autoestima que surgen en el

individuo que ha satisfecho los niveles anteriores de necesidad. Y en el quinto nivel

jerdrguico se encuentran las necesidades de auwlorrealizacion o awlosatisfaccion. que

se refieren al deseo de alcanzar el maximo potencial o de lograr lo que realmente se
desea hacer.

Existe otro tipo de necesidades que se manifiestan en la poblacién objetivo o
mercado meta: las existentes o percibidas, latentes e incipientes. Las existenfes son
aguellas en la que el consumidor dispone de proveedores de satisfaccion ampliamente
conocidos y que se encuentran al alcance de manera inmediata. Las latentes son
aquellas en las que el consumidor dispone de proveedores de satisfaccion de mejor
calidad en el mediano y largo plazo, generalmente en funcion de nivel de vida,
ingresos, estatus, etc.

Por ultimeo, las incipienies son aquellas que la persona o poblacidn objetivo no
sienten ni perciben, y que por lo general se presenta cuando existe un cambio en el

entorno social, politico, cultural y tecnoldgico.
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2.7.5 Demanda social

Es la demanda de conjunto de individuos que puede cuantificar y pronosticar
para los diferentes servicios y/o ‘productos de las organizaciones. La demanda social
se define una vez que se identifican los perfiles de la poblacion objetive o mercado

meta con sus respectivas necesidades sociales.

2.7.6 Oferta social
Es el analisis de los proveedores de satisfaccion del agente de cambio social y

de la competencia que de manera directa p indirecta se presenta en ¢l mercado social.

2.7.7 Mercado social

Es el lugar donde la oferta y la demanda social se encuentran. No es sencillo
identificarlo fisicamente, como en el caso del mercado de objetos tangibles en los que
se identifican los espacios fisicos a los que acuden los compradores y vendedores
para facilitar el proceso de intercambio; por consiguiente, la magnitud del mercado
social, por lo general se expande dentro y fuera de una nacién.

El mercado social se puede definir en funcién de los limites geograficos a ser
atendidos (municipio, ciudades, estado, pais) o bien delimitar las zonas geograficas
que seran atendidas por un programa de bienestar social dentro de un territorio dado.
La esencia es identificar las personas con la problemdtica, para disefiar la oferta que
contribuya al bienestar de la comunidad.

2.7.8 Los sistemas integrales de investigacion de mercados

Es necesario tomar decisiones importantes con el respaldo o la documentacion
necesarias, por lo que se ha perfeccionado el desarrollo de sistemas de recopilacion,
procesamiento, andlisis, interpretacion, almacenamiento y distribucion de la

informacion para contribuir a disminuir el riesgo en la toma de decisiones.
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Estos sistemas de informacion contemplan toda la informacién que proviene
de la poblacion objetivo o mercado meta, de la competencia, de las variables del
macroentorno y del microentorno e informacién propia de las organizaciones como
participacién del mercado, ventas, costos, etc.

2.7.9 Las fuerzas del macroentorno
Son todas aquellas variables del entorno que estdn fuera del control de toda
organizacion, como son:

s Politicas y legales: se refieren a las medidas legales que una organizacién o
gobierno por su principio de autonomia puede ejercer

» Econdmicas: situaciones propias de la economia que pueden afectar de manera
directa o indirecta a toda la organizacion como la inflacion, la recesion, las tasas de
interés, el desempleo y la devaluacién monetaria

® Medioambiente: se refiere a todos aquellos factores que afectan a la ecologia como
la contaminacion (rios, mares, aire, tierra), destruccién de la capa de ozono, etc.

» Tecnologicas: el avance de la tecnologia a contribuido de manera importante en el
proceso administrativo de toda organizacion, ya sea en el drea de la produccion,
finanzas, recursos humanos, marketing, ventas o direccién

» Socio-culturales: los individuos se encuentran en constante movimiento y tienden a

la segmentacion o agrupacién de manera natural, con base en perfiles sociales,
econdmicos y culturales muy similares

2.7.10 Las fuerzas del microentorno

Son todas aquellas agrupaciones con las que la organizacién podria realizar
proyectos de trabajo en conjunto o por medio de alianzas, que contribuyen al
bienestar del piblico en general. Para ello se recomienda cuantificar la
corresponsabilidad social y la funcién que cada una de ellas cumple ante la sociedad
actual.
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2.7.11 La mezcla del marketing social

En la actualidad se trabaja de manera bien definida con siete aspectos de
marketing social, conocidos como las siete “Ps”: producto, precio, plaza, promocion,
proceso, persona} Y presenmtacion. Estas son variables que se pueden disefiar y
controlar por toda organizacién preocupada por la generacion de valor en el proceso
de intercambio en beneficio de las partes involucradas como el mercado meta, los
donadores. el pablico en general, el sector privado. el sector gubernamental, los
indicadores de bienestar social y los indicadores de desempefio del agente de cambio.

2.7.11.1 El Producto

Es un bien, un servicio y/o una idea que disefia toda persona fisica 0 moral
como proveedor de satisfaccion de necesidades investigadas con anticipacion v que
generan valor a las partes que participan en el proceso de intercambio y a la sociedad
en general. Este producto puede influir de manera directa o indirecta en las ideas
preconcebidas, creencias, actitudes y valores de la poblacién civil.

El producto en marketing social esta intimamente relacionado con las ideas
que buscan el bienestar integral de la sociedad. Para identificar la necesidad de un
producto es necesario conocer las ideas o creencias que existen entre la poblacion

acerca de una problemadtica social determinada.

El producto social de una organizacion es la oferta que va a subsanar las
necesidades sociales previamente detectadas. Puede ser intangible, como las ideas
que se pretenden posicionar en los individuos acerca de la problematica social, y por
medio de las cuales se presentard una transformacién en las creencias, actitudes y
valores que imperan en la sociedad, lo mismo que los servicios demandados
(salubridad, educacion, recreacion, seguridad) En la parte tangible se identifican los
productos fisicos que acompafian a la idea social a fin de que los individuos puedan
modificar algin apartado de la parte intangible del producto social.
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- 2.7.11.2 El Precio

Es todo aquel gasto en el que incurre la poblacion objetivo al momento de
-adquirir el producto, como puede ser el precio mismo del producto social, como el
‘costo de oportunidad, el costo psiquico, el costo de esperar y el costo de energia
‘gastada. El precio desde la perspectiva de la poblacién objetivo se puede basar en el
beneficio que espera recibir del producto social, de ahi la necesidad de la elaboracién
de un andlisis exhaustivo de la relacion costo-beneficio que contribuya a maximizar

¢l valor entregado a ésta; donde el costo sea menor en comparacion con el beneficio.

El precio desde la perspectiva de las organizaciones es la tnica de las siete
‘variables de marketing social que genera ingresos. Es la parte monetaria que paga una
persona a cambio de la adquisicion de un producto o servicio.

Para cuantificar el beneficio del producto es necesario identificar todos los
atributos de valor para la poblacion objetivo. A fin de comprender el costo, se han
definido cuatro estructuras necesarias para mostrar de manera didactica la relacién
costo-beneficio, que puede orientar a las organizaciones en la realizacién de su propia
‘estructura de costos y beneficios, como se muestra en la figura 8 (ver pagina 76) De
esta proporcién el resultado final serd el valor entregado al cliente.

2.7.11.3 La Plaza

Es todo el esfuerzo que realiza la organizacion social para poner a disposicién
de los usuarios los productos sociales, como los lugares fisicos que se tienen que
establecer o la elaboracién de alianzas estratégicas con organizaciones piblicas y
privadas de la comunidad para que los productos sociales lleguen a través de sus
estructuras al usuario final.
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2.7.11.4 La Promocion

La funcion primordial de la promocién es dar a conocer, informar, recordar.
educar, persuadir y concienciar a la poblacién objetivo o mercado meta acerca de los
bienes y/o servicios de las organizaciones en busca del bienestar social; con el apoyo
de todos los medios de comunicacién disponibles y la mezcla promocional adecuada
para cada campafia social (publicidad, relaciones puablicas, venta personal v venta
directa, promocion y ventas, y publicidad y propaganda)

Determinantes del valor entregado al cliente

| Yalar del producio ——

| valor de las senvicios ]— Beneficio
—#  parael
[ Walor del persanal  F— cliente
[Valor e dibmcin 31— Valor
z—'rl!n‘-_g,;,-ri‘a_'u
[ Couo monetarda — al clienie

[ Cosndetiompo 11— Costa total
—p parael
[ Costa de aporunidad F—{ cliento

E st peicuicn J—

Figura 8. Estructuras de la relacidn costo-beneficio

Fuente: Pérez, Luis (2004) “Marketing Social: Teoria y Prdctica™ Primera Edicion. Editorial Pearson
Prentice-Hall. México, México

2.7.11.5 El Proceso
Se refiere a los diferentes pasos que tiene que ejecutar la poblacién objetivo

para hacer uso de los productos sociales (bienes y/o servicios)

Para comprender el proceso de adquisicion y entrega, es necesario:

* [dentificar a la poblacion objetivo y su proceso de adquisicién de los productos

sociales



TV

# [dentificar al agente de cambio social y su respectivo proceso de entrega de los
productos sociales

® Comparar los dos procesos, proceso de adquisicion versus proceso de entrega, para
identificar las dreas susceptibles de mejora

2.7.11.6 El Personal

Es el talento humano de toda organizacion que tiene contacto directo con la
poblacion objetivo o mercado meta y de quienes dependera en gran parte la calidez y
calidad de la prestacién de los servicios o bienes sociales. ES necesario que estd
debidamente preparado para atender las necesidades sociales y que mantenga una
‘congruencia entre lo que dice y hace.

Entre las caracteristicas del personal se destacan: competencia, cortesia,
disponibilidad, confiabilidad, sensibilidad, buena presentacion, habilidad para ofrecer

respuestas y comunicacion.

2.7.11.7 La Presentacién

Se refiere a la fachada de los muebles inmuebles en donde se ofrece el
producto social, la apariencia de los espacios exteriores e interiores de la organizacion
prestadora del producto social, asi como la buena apariencia del personal de la

organizacion.

2.8 Gerencia de Proyectos
La gerencia de proyectos es el uso temporal, efectivo y eficaz de los recursos
disponibles, en una organizacion, para lograr un producto tinico



78

2.8.1 Cucrpo de Conocimiento de Gerencia de Proyectos (PMBOK™) del PMI

La finalidad principal del Cuerpo de Conocimiento de Gerencia de Proyectos,
o mejor conocida como la Guia del PMBOK®, del Project Management Institute
(PMI), es identificar el subconjunto de Fundamentos de la Direccién de Proyectos

generalmente reconocido como buenas practicas.

“Identificar” significa proporcionar una descripcién general en contraposicion
a una descripcion exhaustiva. “Generalmente reconocido™ significa que los
conocimientos y las practicas descritos son aplicables a la mayoria de los proyectos,
la mayor parte del tiempo, y que existe un amplio consenso sobre su valor y utilidad.
“Buenas pricticas” significa que existe un acuerdo general en que la correcta
‘aplicacion de estas habilidades, herramientas y técnicas puede aumentar las
posibilidades de éxito de una amplia variedad de proyectos diferentes.

“Buenas pricticas™ no quiere decir que los conocimientos descritos deban
aplicarse siempre de forma uniforme en todos los proyectos; el equipo de direccion
del proyecto es responsable de determinar lo que es apropiado para cada proyecto
determinado.

La Guia del PMBOK® también proporciona y promueve un vocabulario
comun para analizar, escribir y aplicar la direccién de proyectos. Este vocabulario
estandar es un elemento esencial de cualquier profesion.

2.8.2 Direccion de proyectos

La direccion de proyectos es la aplicacién de conocimientos, habilidades,
herramientas y técnicas a las actividades de un proyecto para satisfacer los requisitos
del proyecto. La direccién de proyectos se logra mediante la aplicacién e integracion

de los procesos de direccion de proyectos de inicio. planificacion, ejecucion,
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seguimiento ¥y control, y cierre. El director del proyecto es la persona responsable de
alcanzar los objetivos del proyecio.

La direccif}r; de un proyecto incluye:
e [dentificar los requisitos
e Establecer unos objetivos claros y posibles de realizar
» Equilibrar las demandas concurrentes de calidad, alcance, tiempo y costes
e Adaptar las especificaciones, los planes y el enfoque a las diversas inquietudes y
expectativas de los diferentes interesados

2.8.3 Estructura de la Guia del PMBOK®
La Guia del PMBOKY™ esta dividida en tres secciones:

2.8.3.1 Secciin I: Marco Conceptual de la Direccion de Proyectos

Esta proporciona una estructura bdsica para entender la direccion de
proyectos. El Capitulo 1, Introduccidn, define los términos clave y proporciona una
descripeién general del resto de la Guia del PMBOK™. El Capitulo 2, Ciclo de Vida
del Proyecto y Organizacion describe el entorno en el cual operan los proyectos. El
equipo de direccién del proyecto debe comprender este amplio contexto. La direccion

de las actividades cotidianas del proyecto es necesaria, pero no suficiente, para

asegurar el éxito.

2.8.3.2 Seccién I1: Norma para la Direccién de Proyectos de un Prayecto
Esta eespecifica todos los procesos de direccién de proyectos que usa el

equipo del proyecto para gestionar un proyecto.

El Capitulo 3, Procesos de Direccidén de Proyectos para un Proyecto, describe
los cinco Grupos de Procesos de Direccion de Proyectos aplicables a cualquier
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proyecto y los procesos de direccion de proyectos que componen tales grupos. Este
capitulo describe la naturaleza multidimensional de la direccién de proyectos.

2833 Seccion IHI: Areas de Conocimiento de Ia Direccién de Proyectos

Esta organiza los 44 procesos de direccion de proyectos de los Grupos de
Procesos de Direccién de Proyectos del Capitulo 3 en nueve Areas de Conocimiento,
segin se describe a continuacion. La introduccion de la Seccién 111 describe la
leyenda de los diagramas de flujo de procesos que se usan en cada capitulo de Area
de Conocimiento y en la introduccién de todas las Areas de conocimiento.

El Capitulo 4, Gestion de la Integracion del Proyecto, describe los procesos y
actividades que forman parte de los diversos elementos de la direccion de proyecios,
que se identifican, definen, combinan, unen y coordinan dentro de los Grupos de
Procesos de Direceién de Proyectos. Se compone de los procesos de direccion de
proyectos Desarrollar el Acta de Constitucién del Proyecto, Desarrollar el Enunciado
del Alcance del Proyecto Preliminar, Desarrollar el Plan de Gestién del Proyecto.
Dirigir y Gestionar la Ejecucion del Proyecto, Supervisar y Controlar el Trabajo del
Proyecto, Control Integrado de Cambios y Cerrar Proyecto.

El Capitulo 5, Gestion del Alcance del Proyecto, describe los procesos
necesarios para asegurarse de que el proyecto incluya todo el trabajo requerido, y sélo
el trabajo requerido, para completar el proyecto satisfactoriamente. Se compone de
los procesos de direccion de proyectos Planificacion del Alcance, Definicion del
Aleance, Crear EDT, Verificacién del Alcance y Control del Alcance.

El Capitulo 6, Gestion del Tiempo del Proyecto, describe los procesos
relativos a la puntualidad en la conclusién del proyecto. Se compone de los procesos
de direccién de proyectos Definicion de las Actividades, Establecimiento de la
Secuencia de las Actividades, Estimacion de Recursos de las Actividades, Estimacion
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de la Duracién de las Actividades, Desarrollo del Cronograma y Control del

Cronograma.

El Capitulf; 7, Gestion de los Costos del Proyecto, describe los procesos
involucrados en la planificacion, estimacion, presupuesto y control de costos de
forma que el proyecto se complete dentro del presupuesto aprobado. Se compone de
los procesos de direccion de proyectos Estimacion de Costos, Preparacién del
Presupuesto de Costos y Control de Costos.

El Capitulo 8, Gestion de la Calidad del Proyecto, describe los procesos
necesarios para asegurarse de que el proyecto cumpla con los objetivos por los cuales
ha sido emprendido. Se compone de los procesos de direccion de proyectos
Planificacion de Calidad, realizar Aseguramiento de Calidad y realizar Control de
Calidad.

El Capitulo 9, Gestién de los Recursos Humanos del Proyecto, describe los
procesos que organizan y dirigen el equipo del proyecto. Se compone de los procesos
de direccién de proyectos Planificacion de los Recursos Humanos, Adquisicién del
Equipo del Proyecto, Desarrollar el Equipo del Proyecto y Gestionar el Equipo del
Proyecto.

El Capitulo 10, Gestion de las Comunicaciones del Proyecto, describe los
procesos relacionados con la generacion, recogida. distribucién, almacenamiento y
destino final de la informacion del proyecto en tiempo y forma. Se compone de los
procesos de direccion de proyectos Planificacion de las Comunicaciones,
Distribucién de la Informacion, Informar el Rendimiento y Gestionar a los
Interesados.

El Capitulo 11, Gestién de los Riesgos del Proyecto, describe los procesos

relacionados con el desarrollo de la gestion de riesgos de un proyecto. Se compone de
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los procesos de direccion de proyectos Planificacion de la Gestion de Riesgos,
Identificacion de Riesgos, Andlisis Cualitativo de Riesgos, Andlisis Cuantitativo de
Riesgos, Planificacién de la Respuesta a los Riesgos, y Seguimienio y Control de
Riesgos. .

El Capitulo 12, Gestién de las Adquisiciones del Proyecio, describe los
procesos para comprar o adquirir productos, servicios o resultados, asi como para
contratar procesos de direccion. Se compone de los procesos de direccion de
proyectos Planificar las Compras y Adquisiciones, Planificar la Contratacion,
Solicitar Respuestas de Vendedores, Seleccion de Vendedores, Administracion del
Contrato y Cierre del Contrato.

La figura 9 (ver pagina 84) muestra un esquema donde se organizan los 44
procesos de las nueve Areas de Conocimiento de la Gerencia de Proyectos,

2.8.4 Comprension del entorno del proyecto

Casi todos los proyectos se planifican ¢ implementan en un contexto social,
econdmico y ambiental y tienen impactos positivos y negativos deseados y/o no
deseados. El equipo del proyecto debe considerar el proyecto en el contexto de su
entorno cultural, social, internacional, politico y fisico.

2.8.4.1 Entorno cultural y social

El equipo tiene que entender como afecta el proyecto a las personas y como
afectan las personas al proyecto. Esto puede requerir una comprension de los aspectos
econdmicos, demograficos, educativos, élicos, étmicos, religiosos, y de ofras
caracteristicas de las personas a quienes afecta el proyecto o que puedan tener un
interés en éste. El director del proyecto también debe examinar la cultura de la
organizacion y determinar si se reconoce que la direccion de proyectos desempefia un

rol vilido con responsabilidad y autoridad para gestionar el proyecto
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- 2.8.4.2 Entorno internacional y politico

Es posible que algunos miembros del equipo tengan que estar familiarizados
con las leyes y costumbres internacionales, nacionales, regionales y locales
aplicables, asi como con el clima politico que podria afectar al proyecto. Otros
factores internacionales a tener en cuenta son las diferencias de husos horarios. los
dias festivos nacionales y regionales, los requisitos de viaje para reuniones cara a cara

y la logistica de teleconferencias.

2.8.4.3 Entorno fisico

Si el proyecto va a afectar a su ambito fisico, algunos miembros del equipo
deberan estar familiarizados con la ecologia local y la geografia fisica que podrian
afectar al proyecto o ser afectadas por el proyecto

2.8.5 Dificultades en la implantacién de los proyectos
Entre las principales dificultades encontradas en los proyectos, en base a la
experiencia mundial, destacan las siguientes:
s La experiencia demuesira que son pocos los proyectos que cumplen con los
objetivos de tiempo, costo y calidad predeterminados
e Las dificultades que emergen son mayores en la medida que el proyecto represenia

una mayor innovacién o cambio respecto a proyectos o situaciones precedentes
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CAPITULO 3
MARCO METODOLOGICO

3.1 Antecedentes

Los lineamientos del proyecto tendrdn como base de partida otros proyectos
propuestos y aprobados por la Universidad Catdlica Andrés Bello, entre los que se
destacan:
(a) Pérez Ucero, Mary Sol (2005) “Disefio y bases para la creacion de una empresa
de servicios de consultoria en gerencia de proyectos bajo el esquema del
cooperativismo™

Este trabajo muestra una propuesta real de la implantacion de una empresa
cooperativa de servicios de consultoria, que enmarca el proceso de creacion de la
empresa, blisqueda de patrocinantes para el financiamiento, estudio de mercado,
andlisis de competidores, definicion de cartera de productos a ofrecer, etc.; aspectos
que serdn considerados y desarrollados en este proyecto.

(b) Silva Valbuena, Graciela del Carmen (2007) “Estudio de factibilidad estratégica

para la creacion de una academia de baile”

Este trabajo muestra una propuesta real de la implantacién de una academia de
baile en la region Capital, cuyo estudio de mercado se basa en un andlisis de los
principales competidores de ese mercado, estableciendo un cuadro comparativo de
Sus propuestas; aspecto que serd considerado y desarrollado en este proyecto.

(c) Attanasio Cabrera, Liliana (2008) “Formulacién del plan estratégico de una
PYME dedicada a comercializar libros, articulos escolares y de oficina”
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Este trabajo muestra una propuesta real del plan estratégico de una PYME
establecida en el negocio de librerias de la region Capital, enfocada a la formalizacion
de los lineamientos de la empresa, a las estrategias de operacion y al portafolio de la
organizacion. Asimismo, el estudio de factibilidad economica realizado se basaen la
metodologia propuesta por el Prof. Blanco en su libro “Formulacion y Evaluacion de
Proyectos” (Sexta edicidn, 2007) y es la misma que serd aplicada en este proyecto.

(d) Maldonado Lores, Maria Karenina (2008) -Plan estratégice para el
establecimiento de una unidad estratégica de negocios de una consultora de
proyectos arquitecténicos para el sector médico-asistencial™
Este trabajo muestra una propuesta real de la implantacién de una unidad

estratégica de negocios de una consultora de proyectos arguitectonicos, en la region
oriental del pais, cuyo enfoque de negocios es el sector médico-asistencial. Al igual

que en el antecedente (b), el estudio de mercado de esta iniciativa se basa en un

analisis de los principales competidores de ese mercado, estableciendo un cuadro

eomparativo de sus propuestas; aspecto que sera considerado y desarrollado en este

proyecto.

3.2 Tipo de Investigacién

Debido a la precaria situacion actual de los pargues infantiles y recreacionales
comunitarios, y su impacto sobre el juego al aire libre de la poblacién infantil del
pais. se crean oportunidades de negocios para nuevas propuestas enfocadas a ofrecer
mejoras en la infraestructura de estos espacios. Dichas propuestas se caracterizan por
ser nuevas opeiones atractivas para ser implantadas, y este proyecto busca ser una de
ellas.

Este proyecto estd enmarcado en la Gestion de Nuevos Negocios, mediante la

Definicion y Desarrollo de Proyectos como linea matriz de investigacion. Para el
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anteproyecto la metodologia a aplicar es de tipo “Comprensivo”, mediante el
desarrollo de una investigacion “Proyvectiva” (Guillén, 2008). I_.a intencion es
establecer una nueva empresa de manufactura de parques infantiles de nueva
generacion y tacrm.]ugfa bajo el esquema del cooperativismo; para iniciar el desarrollo
de un nuevo modelo de infraestructura dentro del campo de la recreacion infantil en
Venezuela, mediante la implementacion de un revolucionario concepto integral de

diversos procesos de manufactura.

El proyecto es de tipo “Factible” debido a que consiste en establecer una
empresa de manufactura de formato pequefio-mediano, bajo ¢l esquema de
‘cooperativa, cuyo producto final contribuye en fomentar soluciones a un problema de
tipo social y satisfacer las necesidades recreacionales de las comunidades en general
del pais. Se definira la cadena de suministro de su principal Unidad Estratégica de
Negocios y contard con un equipamiento de avanzada tecnologia v una infraestructura
‘adaptada a la naturaleza de sus principales procesos productivos: disefio. fabricacion,
transporte ¢ instalacién. Asimismo, su estructura organizacional serd multidisciplinaria
y estara conformada por profesionales de diversas especialidades.

Respecto a la definicidn y descripcion de la unidad de estudio, el proyecto se
enfoca a la recreacion infantil — familiar al aire libre, considerando tecnologia de punia
_para €l equipamiento de parques infantiles y recreacionales al aire libre. Las técnicas y
herramientas a utilizar serdn: la Observacion Directa. como fuente primaria, y la
Investigacion Documental, como fuente secundaria (Kotler, 1999; Eyssautier de la
Mora, 2006; Santalla, 2008)

La observacion directa consiste en desarrollar interrelaciones directas con el
medio y con los individuos que lo conforman para realizar los estudios de observacion
de campo. En algunos casos, la observacion directa incluye la observacion
participativa del investigador social: ya que se familiariza con los problemas de los
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grupos de estudio. Las fuentes primarias, utilizadas en esta técnica, son los portadores
originales de la informacion que no han retransmitido o grabado en cualquier medio o
soporte la informaf:ién.

En este proyecto, la fuente de datos primaria es el estudio y evaluacion de las
condiciones actuales de varios parques infantiles al aire libre, ubicados en zonas
publicas y en algunas zonas privadas de la region central del pais, especificamente
Caracas y Maracay. Las condiciones de infraestructura, equipos, aparatos, servicios
publicos y seguridad de cada parque visitado serén las evidencias palpables de la

problematica.

En cuanto a la investigacion documental, ésta consiste en indagar sobre la base
de informacién ya tratada o publicada por investigadores previos. Esta técnica utiliza
fuentes de datos secundarias, siendo éstas todos aquellos portadores de datos o
informacion que han sido previamente retransmitidos o grabados en cualquier soporte
o medio disponible, y que se encuentra a disposicién de cualquier investigador. A su
vez. estas fuentes se dividen en: fuentes documentales de primera mano y fuentes
documentales de segunda o tercera mano. La primera se refiere a todo documento
original que contenga informacion fidedigna y que no ha sido previamente alterada o
distorsionada para fines especificos. La segunda, se refiere a todos agquellos
documentos que contienen datos de fuentes originales pero que han sido
distorsionados o modificados para fines determinados.

En este proyecto, las fuentes de datos secundarias potenciales son dos: las
paginas web (Internet) y las publicaciones de instituciones oficiales como “Pdginas
Amarillas” de Infoguia y “Caveguias™ de CANTV (http://www.caveguias.com.ve,
2008; http://www.paginasamarillas.infoguia.net, 2008). En estas fuentes se
identificardn los principales competidores del mercado de parques infantiles, a nivel
nacional. Vale acotar que se considera que cualquier empresa con presencia e imagen



89

en dicho mercado estara registrada en algunas de estas tres fuentes, v que las que no lo
estén no son consideradas competidores de nivel. A partir de esto, se realizara un
estudio de mercado basado en las técnicas de evaluacion de los principales
competidores y 5;15 productos propuestas por un experto en mercadeo a través de
fuentes bibliogréficas y publicaciones oficiales (Kotler 1999, 2006)

Asimismo, el tipo de andlisis a utilizar serd el Tratamiento de Datos
(Eyssautier de la Mora, 2006; Santalla, 2008). Una vez que la informacién ha sido
recopilada, se procederd a preparar la informacién para analizarla y probar y/o
tespaldar la propuesta; donde la codificacién de dicha informacidn. y la categorizacién
vy tabulacion de datos serdn las bases para obtener conclusiones precisas. Su validez y
confiabilidad se obtendrd si se consideran los siguientes criterios:

e Efectuar una revision total de las etapas del proceso de investigaciéon que se ha
desarrollado para evitar conclusiones injustificadas o infundadas

¢ Toda interpretacion de resultados debe estar solidamente apoyada en evidencias
claras e irrefutables, y que no necesiten la demostracion para su comprension y
aceplacion

» Las evidencias, datos, hechos e informacién de diversa indole han de satisfacer
plenamente la propuesta

e La finalidad de las conclusiones serd afirmar vy respaldar la propuesta expuesta

3.3 Unidad de An:lisis

Para este proyecto la unidad de andlisis sera el mercado de parques infantiles y
recreacionales al aire libre, de la region central del pais (Distrito Capital, Aragua y
Carabobo) y las propuestas del mercado de parques existentes en la actualidad. Como
se menciond anteriormente, los instrumentos de andlisis utilizados son la observacion
directa y la investigacién documental a través de Internet, Péaginas Amarillas y
Caveguias.
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CAPITULO 4
MARCO ORGANIZACIONAL Y VENTANA DE MERCADO

4.1 Resefia Histérica de la empresa

La empresa cooperativa “Venezolana de Manufactura de Pargues”,
COVEMPARQUES R.L., es un emprendimiento venezolano formado por un grupo
de jovenes profesionales de las especialidades de Ingenieria, Economia y Ciencias
Sociales. que comparten la vision de contribuir con el rescate del juego al aire libre de
la poblacién infantil del pais, y estidn comprometidos con el aporte y beneficio social
gue esto trae consigo.

Covemparques estid conformada por los siguientes asociados y fundadores:
Luis Fernandez, Ingeniero Metaliirgico, Presidente; José Fumero, Ingeniero
Metaltirgico, Secretario; Victor Torres, T.S.U. en Metalurgia, Tesorero; Carlos
Feméndez, Ingeniero Industrial, Contralor; Lolybeth Malavé, Ingeniero Civil, Sub-
Contralor; Zelideth Aponte, Licenciada en Sociologia, Coordinador de la Instancia de
Educacion. Vale acotar que Covemparques cuenta con otro miembro fundador, que
por razones burocrdticas, no pudo ser registrada: Zuzana Novotna, Ingeniero
Economista, que gestionara la administracion, contaduria y finanzas de la Empresa.
La condicion de extrajera de la Sra. Novotna (eslovaca) demandaba una considerable
cantidad de documentos, constancias y diligencias para formar parte oficial de la
Cooperativa, lo que causaba un retraso en el registro de la Empresa; por lo que en
reunion de asociados se decidid no inscribirla “formalmente” como asociado
fundador.

Asimismo, este grupo profesional estd enfocado crear y mantener en el tiempo
ima Unidad Estratégica de Negocios que genere un producto de categoria mundial
para un mercado marginado por la mayoria de los sectores sociales del pais. Este
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emprendimiento estard basado en una filosofia empresarial que enmarca buenos

valores, compromiso y emprendimiento.

Segin sus Estatutos, el objeto principal de la Covemparques es: “la
produccion de bienes y servicios en todas aquellas actividades relacionadas con el
disefio, fabricacion e instalacion de sistemas, equipos, aparatos y accesorios de
Juego, modernos de mdxima calidad y seguridad, entre otros articulos de uso en
cualquier tipo de parque, o en sus alrededores. Disefio, fabricacion y/o modificacion
de estructuras metdlicas por diversos procesos de conformado, fundicion, soldadura,
‘mecanizacion, preparacion y acabado superficial. Abarcando todas aguellas
actividades referentes a la industria metalmecdnica...Comercializacidn en todo lo
..zjgﬁrenre a sistemas, equipos, aparatos, componenies, insumos y dccesorios de juego,
modernos de mdxima calidad y seguridad, entre otros objetos de uso dentro de
cualquier tipo de parque en sus diversas formas de propiedad.. Realizar todas
aguellas adecuaciones del drea del parque y/o sus alrededores, previas a la
instalacion del mismo o por molivos de actualizacion, remodelacion, mantenimiento
_J:v.‘a mejoramiento; tales como: ejecucion obra civil, incluyendo vialidad, estudios de

suelos, sefializacion; pertinentes a la perfecta habilitacion del drea mencionada.

Compra, venta, distribucion, disefio, construccion, instalacion, remodelacian,
mantenimiento, importacion, exportacion, soporte (écnico yo consultoria de
superficies, pisos y/o pavimentos de maieriales poliméricos como: mondmero de
etileno propileno dieno (EPDM), copolimero de estireno/butadieno (SBR) y resings
de poliuretano; enire cualgquier oira tecnologia de superficies disefiadas para uso en:
dreas de juego infantil, pargues recreacionales, centro de educacion infantil y
preescolar, guarderias, aplicaciones industriales, aislamiento eléctrico y acistico,
centro hospitalarios y de rehabilitacion, centros de salud, canchas deportivas,
caminerias, plazas, pistas de atletismo, piscinas y sus alrededores, centros

veterinarios, caballerizas; v cualquier otra aplicacion de superficies.



Asi como el uso con cardcter arquilectonico, paisajisia e institucional de las
mismas. ¥ en general, ejecutar todos los actos y contratos que sean necesarios para

la consecucion de su objeto.”

La misién de la Empresa se enfoca en ofrecer un nuevo concepto de buen
servicio y excelente calidad en el ramo de recreacion y esparcimiento infantil al aire
libre, con una estructura sencilla y un abanico de alternativas que rompe con los
paradigmas actuales y da un vuelco al concepto tradicional de parques publicos
infantiles y recreacionales presente en el pais.

Los parques “Covemparques™ pretenden ser un modelo indispensable en la
formacion de la sociedad venezolana del siglo XXI.

4.2 Ventana Organizacional de COVEMPARQUES
Covemparques es una cooperativa de produccion de bicnes y servicios, y su

esencia empresarial se enmarca en los siguientes lineamientos:

4.2.1 Misién
“Crear y ofrecer una excelente opcion en infraestructura de parques infantiles

Vrecreacionales basado en la innovacion, creatividad y una elevada relacion precio-
valor™

4.2.2 Visidn
“Ser el emprendimiento de clase mundial lider en el mercado venezolano de

la recreacion infantil al aire libre, promoviendo la satisfaccion de nuestros clientes,
asociados y proveedores”
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4.2.3 Valores
La Empresa enmarcara su gestion y el alcance de fines vy objetivos en base a los
siguientes valores: honradez, responsabilidad, disciplina, ética, integridad,

conservacion, compromiso e innovacion.

4.3 Objetivos de COVEMPARQUES

El producto principal de la Empresa serd un nuevo modelo de parque infantil y
recreacional que fomentard el juego al aire libre de nifios, nifias y personas adultas, de
cualquier clase social. Estard dirigido al mercado nacional de parques infantiles y
constituido por dreas. superficies y aparatos de juego atractivos, coloridos,
emocionantes, seguros, modernos, entretenidos, innovadores en forma v
funcionamiento. y disponibles para todo usuario, incluyendo a personas con movilidad
reducida (PMR).

Su aporte mds significativo serd el contribuir con el rescate de las actividades
al aire libre del micleo familiar, promocionando el fortalecimicnto de buenos valores y
el sano desarrollo de los nifios y nifias.

4.3.1 Desarrollo de producto con la filosofia de Covemparques

Para que la Empresa mantenga sus lineamientos de negocios enfocados a un
crecimiento constante y permanente en el tiempo en el mercado de parques infantiles
al aire libre, y alcanzar la satisfaccion de las necesidades de sus diversos interesados,
es preciso desarrollar productos innovadores y atractivos, asi como una estrategia de
mercadeo, que sobrepasen los limites de lo usual y cotidiano; teniendo como base sus
valores empresariales. Es por esto que ésta se formulardn y desarrollardn ideas
vanguardistas enfocadas a la creacién de productos de categoria mundial, que
modifiquen los actuales paradigmas y modelos obsoletos ofrecidos por los pocos
proveedores de infraestructura de parques infantiles encontrados actualmente en el

pais. y que otorguen valor agregado a la sociedad venezolana.
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Cada estructura de juego buscard ofrecer retos para cuerpo. mente y
creatividad de los nifios y nifias; donde descifraran la manera de jugar en aparatos de
juego nunca vistos anteriormente. Dicha estructura no tendrd una entrada o salida

definidas, sino que serd un conjunto que invite a sus usuarios a la exploracién.

4.4 Ubicacion de la Empresa

Covemparques adoptard un régimen de Responsabilidad Limitada, tendra una
duracion de veinte (20} afios y domicilio legal en la Urb. Monte Alto, calle B. Casa
N° 29. Municipio Baruta. Caracas. Estado Miranda.

Parte del cumplimiento de los objetivos de este proyecto es realizar el estudio
de factibilidad econémica, donde se definird la ubicacion a futuro de la planta de
manufactura de la Empresa: considerdndose a la ciudad de Maracay como opcién
principal.

El drea minima estimada para la infraestructura de la planta de manufactura
serd mil metros cuadrados (1.000 m?). Esta estimacién est4 basada en el area libre de
maniobra y operacion de cada estacién de trabajo, garantizando un espacio comodo y
seguro para cada proceso. Adicionalmente, la planta deberd tener facilidades de
estacionamiento, frente y demas espacios necesarios para complementar al drea
funcional de la empresa. La figura 14, cn el apartado 4.11 de este capitulo, representa
un plano de distribucion de espacios referencial de la planta de Covemparques.

4.4.1 Aspectos relativos a los objetivos del sitio

Covemparques en la actualidad esta evaluando las opciones de locacién para
su planta de manufactura, destacindose las ciudades de Maracay, Los Teques, Las
Tejerias y La Victoria. En la tabla 2 (ver pdgina 95) se muestra una evaluacién
comparativa de estas ciudades en funcién de pardmetros y aspectos de importancia
para el desempefio de una empresa.
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Tabla 2. Cuadro comparativo entre algunas locaciones preseleccionadas para la implantacion de la
- planta de manufactura de Covemparques

_ Pl::'::ﬂ; Maracay Las Tejerias Los Teques La Victoria
Posibilidad de
{!.!m:imtentﬂ / B R B B
expansiones de
capacidad futuras
‘Nivel de impuestos v
ofras consideraciones B B B B
legales
Facilidad de acceso al
e E R B E
~ Facilidad de accesoa
‘la materia prima, con B B R E
‘bajos costos
Transporte E R R E
Actitud, destreza v
costo de la fuerza B B B B
laboral
Aspectos sindicales R R R R
~ Andlisis regional B R B B
Servicios e -
infraestructura
(clinicas, tiendas, agua, B B B B
Tz, teléfono, aseo,
elc.)
Restricciones
ambientales ; B 8 B A
Calidad de Vida B R B B

Leyenda: E=excelente, B=bueno. R=regular, M=malo
Fuente: el autor. 2008

De acuerdo con la evaluacién preliminar realizada, las ciudades de Maracay y
La Victoria ofrecen, aparentemente, mejor condiciones de asentamiento empresarial.
Entre los pardmetros y aspectos evaluados se destacan: posibilidad de crecimiento o
de expansiones de capacidad futuras, nivel de impuestos y otras consideraciones

legales, objetivos de largo plazo, facilidad de acceso al mercado, facilidad de acceso a




la materia prima a bajos costo, transporte, consideraciones de la competencia, costo
de la energia. optimizacion de la infraestructura (tuberias, lineas de conexion, efc.)
actitud de la fuerza laboral, destreza y costo de la fuerza laboral, aspectos sindicales,
andlisis regional, servicios e infraestructura (clinicas, tiendas, agua, luz. teléfono,
aseo, efc.) y costos relativos, calidad de vida, incentivos financieros locales,
incentivos de crecimiento, restricciones ambientales, andlisis de costo para cada

ubicacion. etc.

4.5 Aspectos legales

Covemparques estd registrada ante el Primer Registro Subalterno del
Municipio Baruta, Edo. Miranda, y ante el Seniat. Posee Registro de Informacion
Fiscal (RIF), J-29642797-6. y estd debidamente inscrita (registrada ante la
Superintendencia Nacional de Cooperativas (SUNACOOP) bajo el expediente N°
318759, de fecha 24 de septiembre de 2008 (ver apéndice B)

Adicionalmente, se hizo la solicitud ante la SUNACOOP para obtener el
Certificado de Cooperativas, tltima gestién a realizar ante este ente para legalizar el

total funcionamiento de la Empresa.

4.6 Aspectos financieros

Covemparques actualmente estd solicitando la evaluacién de su propuesta en
¢l Ministerio del Poder Popular para las Industrias Ligeras y Comercio (MILCO) v en
el Instituto Nacional de Desarrollo de la Pequefia y Mediana Industria (INAPYMI).

De no ser fructifero el financiamiento por esta via, procedera a solicitar el
financiamiento con instituciones bancarias del Estado. como el Banco del Tesoro.
Banco Industrial de Venezuela y BanfoAndes.
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4.7 Alianzas estratégicas

En el dmbito comercial. Covemparques buscard alianzas con otras empresas,
tanto cnnperativas: como mercantiles, para complementar el desarrollo de sus
productos; especificamente en el campo de estudio y preparacién de suelos, obras
civiles y eléctricas, y manufactura de piezas no metélicas (polimeros de baja v
mediana densidad)

Covemparques no descarta la idea a futuro de extender los procesos de
;_.lmducciﬁn, donde se adquiera la tecnologia para procesos de manufactura en planta
de piezas plasticas (Rotomoldeo, p.e.), asi como la tecnologia para el estudio y
preparacion de suelos y terrenos donde se instalaran los productos de la firma
Covemparques.

En el dambito social, Covemparques. considera fundamental el trabajo en
conjunto con otras organizaciones e instituciones, publicas y/o privadas, como el
Instituto Nacional de Capacitacién v Educacién Socialista (INCES), universidades
publicas y privadas, institutos de investigacion, etc.; para promover la capacitacién y
formacién de nuevos talentos en el drea de disefio, metalmecdnica, construccion civil,

administracion y trabajo social.

4.8 Materia prima

Luego de haber preseleccionado y evaluado extensivamente las distintas
propuestas en el mercado de materiales ingenieriles, y equipos y herramientas con los
cuales se puede fabricar los aparatos de juego y accesorios para un parque infantil al
aire libre, asi como para las superficies de juego, se decidid utilizar una serie de
materiales y nuevas tecnologias que garantizan poder ser conformados en funcién a
los disefios creados; considerando los criterios fundamentales del producto

Covemparques: innovacion, estética y seguridad.
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La materia prima principal que serd utilizada para la fabricacion de los
elementos estructurales (estructura, soportes, traviesas, pasamanos, escalerillas) sera
basicamente tubos de acero al carbono con especificaciones ASTM A-500 y A-53
(ASTM Handbooks, 1997), con didmetros comprendidos de 17 hasta 4, y laminas de
diversos calibres, de fabricacion nacional, y que serdn adquiridos de importantes
proveedores como Industrias Unicon C.A., Hierro Beco C.A. y otros importantes
distribuidores. Vale destacar que las dos primeras poseen certificacion 1SO 9000 en
sus procesos  (http://www.unicon.com.ve/nosotros. html#certificaciones, 2008;
http://www hierrobeco.com/, 2008) lo que garantiza el grado de calidad de la materia
prima a utilizar en los procesos de conformado que Covemparques requiere; lo que
permite obtener productos con propiedades mecdnicas que satisfacen los

requerimientos de servicio y calidad.

Para las piezas especiales, como los toboganes o paredes de escalada, se
utilizara aleaciones de acero inoxidable, principalmente laminas de AIST 430 (ASTM
Handbooks, 1997) de espesores 1, 2 y 3 mm, las cuales serdn adquiridas a nivel
nacional en cualquier de los diversos comercializadores de acero inoxidable del pais.
Los proveedores potenciales de este material son Austinox, C.A., Vencraft
Venezuela, C.A. v Aceros Elinox, C.A.

En lo referente a las superficies de juego, la tecnologia a utilizar se basa en el
uso de granulos (EPDM) y/o tiras de caucho-goma (SBR), mayoritariamente del
producto de reciclaje, en diferentes granulometrias y coloreados mediante pigmentos,
que mezclados en proporciones estequiométricas con resinas aglutinantes de
poliuretano de calidad, son aplicadas a una superficie base pre-disefiada. El proveedor
potencial de este material es Pavigo C.A.

Para la preparacion de las superficies metdlicas se utilizard un fondo epdxico

poliamida DuPont Corlar® 823-502, y para el acabado superficial final se utilizara



~una pelicula DuPont Imron 326®, el cual es un esmalte poliuretano alifitico de dos
componentes de alio brillo, de excelente resistencia a la intemperie, exposiciones a
‘ambientes corrosivos y desgaste por friccion; prestando a la vez infinitas
posibilidades en acabados decorativos. En el caso de trabajar en ambientes marinos se
‘aplicard un fondo epéxico orgénico rico en Zinc DuPont 823-67635, previo a la
aplicacion del fondo Epéxico mencionado anteriormente. El proveedor potencial de

estos componentes es Paintecsol Todo Color Aragua, C.A.

Covemparques también incluird en sus disefios componentes v elementos
poliméricos, por lo que se hace necesario acudir a proveedores expertos para su
{fabricacion. Estas piezas son de material plastico, especificamente polietileno de baja
3; mediana densidad (PEBD/PEMD), las cuales deben ser producidas mediante
procesos de Rotomoldeo. Con respecto a este tipo de industrias. actualmente el
Gobierno Nacional ha apoyado la iniciativa de diferentes cooperativas que estin
desarrollando la industria de procesos de conformado de plasticos por Rotomoldeo.
Aun asi, la Empresa evaluard las mejores opciones disponibles para producir dichas

piezas. sea empresa cooperativa o mercantil.

4.9 Tecnologia aplicada a la manufactura

Una vez seleccionado el tipo de material (materia prima principal) para
obtener los equipos y accesorios del producto Covemparques, se procedié a
preseleccionar, evaluar y seleccionar los equipos, maquinaria y herramientas para
ejecutar los procesos de manufactura de dicha materia prima. Para ello, se estudié de
forma amplia la maquinaria de conformado comercial existente en el mercado
mundial, y su seleccion se basd en pardmetros como: relacién precio/valor,
frayectoria del fabricante, especificaciones técnicas, mantenimiento, pais y/o regién
de procedencia, facilidad de procura y traslado a planta, etc. En la tabla 3 (ver paginas
100 y 101) se muestra la tecnologia seleccionada por el equipo Covemparques para el

proceso de manufactura metalmecénica de la Empresa.



Tabla 3. Maguinaria, equipos y herramientas seleccionados para el proceso productive de

nparques
iﬂa,Eqﬂpﬂﬂ_ = ﬁ;ﬂ:ﬂf = = = .
 Herramienta Can#dsd Modelo _Espem‘im:mnﬁ Procedencia
i)ﬁblaﬂnm de Brazo o1 Baileigh Tubos seccidn ( g:;;::;ﬂ
Rotatorio RDB-500 220V circular 1" a 3" :
L americana)
;- 'y - Lr " kT N ) =
Mﬂ:[um Riversal'de Comac Tubos seccion Nanmnal
B oo Tres ol 307 HV4 circular 1 %"a 47 (f=bricacion
_nj‘.bd.tl.lng Giratnriis - italiana)
2 deBands 01 Bailigh e (f:t;;;z?én
Semi Automatica BS-260M Cortes 45°y 90° scans)
. . Nacional
Bmnanio o np e
A ) i B ~ nacional)
“Trompo Mezelador Industrias T.C. 220 Lts Nacional
(Pavimentos de Goma) ¢ TC220 3 HP e
B ~ nacional)
Sistema de Preparacitn
Superficial:
- Cémara de - N/A 30 m? Nacional
Granallado 01 ( fabricacion
- Dispositivo de {cha) - Campbell alemana)
inyeccidn de Hausfeld/ 14-18 efin
Granallas FH_ EI 10 -
' Sistema de Aire - Kaeser
Comprimido: modelo AS 92 cfm
- Compresor de aire 20-T 20H.P.
Tanque de - Kaeser 120 120 galones
almacenamiento 01 galones Macional
120 galones (clu) {fabricacion
alemana)
Sistema de - Kaeser KOR R.P.M. 3.600
Filtracidn 100
Trampa de -  Kaeser E- Méx. presion de
condensado Dirain 2] trabajo 125 psig

plus
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Magquinaria, Equipo . Marca/ ! . .
B e iamicats Cantidad Modelo Especificaciones Procedencia
- Sistema de Deposicion
~de Pintura v Acabado
Final:
- Dispositivos de 02 Campbell 25 psifl.5 1L
aplicacion HVLP Hausfeld Nacional
{fabricacion
-  Medidor Digital de Alemania-
Espesor de Hoklas 0.65 - 250mm Hong Kong)
Recubrimiento 01 ETCE8295N +0.04mm
‘Mégquina de Soldadura " Lincoln 400Aal 60% iz "
MIG CV 305 315Aal 100y  (apricacionnorie:
EED americana)
qumna de Scldadura ) Nacitial
- por electrodo 01 Lincoln 210A (ibticacibn mortes
recubierto AC/DC, con RANGER 10000 al 100% en DC g s
B - cnergia american
. . Macional
Carro Transportador Manegotti Sl
02 X
(Troliey) DB 685 000 Kg (iabricacati
italiana)
Macional
) Heli 2.5 Ton st
Soniacarg ol Heli 2.5 gasolina/pas {i_‘a 0
Jjaponesa)
Macional
e DeWalt a A
Taladro de Banco 0] DW997K 510w [ﬁa.bncacf{&n norte-
americana)
Nacianal
. DeWalt T IR
Esmeril 04 DW 477 2300 W [f’a.bﬂcac}dn norie-
americana)
MNacional
I " DeWalt A
Tronzadora 02 DI8700 2000 W {fabricac ufm norte-
americana)
1 Nacional
Prensa 04 S‘:‘fﬁf" 5 (fabricacidn norte-
J americana)
Macional
‘Mesas de Trabajo 04 N/A NIA (fabricacién
_ nacional)
= ) 950 W Macional
o Nanual L Mt 930 1 %" HP (fabricacion china)

Fuente: autor. 2008
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4.10 Organigrama

Covemparques estd conformada por cinco departamentos principales: Disefio,
Manufactura, Obras Civiles y Paisajismo, Administracién y Calidad. Estos a su vez
estardn dirigidos por un coordinador que liderard un equipo de humano calificado. En

la figura 10 se muestra el organigrama de la Empresa, en su primera version.

COVEMPAROQUES
Depantemento Diepartmnsento g Depastamento Departmmesto
[* e Dissiio da Mamufactum d Sohems v 7 de Calidad de Admmsimcin
|
Coontinadar Coordinador Coordinador Coisdimador Coandinadar
A rpuitecto) (Ing. Metubisgien) (ing. Civil) {T5.U. Metalurgia) {Ing: Metalanzica)

Figura 10. Organigrama de Covemparques
Fuente: autor. 2008

La Cooperativa cuenta con lineamientos bien establecidos para cada érea y
departamento, razén por la cual el personal Covemparques actuara siguiendo modelos
de procedimientos establecidos bajo el anilisis de normativas en materia de seguridad
y disefio de 4reas de recreacion y parques infantiles. A continuacién se resefia cada

uno de los departamentos:

4.10.1 Departamento de Disefio

El disefio de un parque de nueva generacion, se logra a través del compromiso
e interaccion de la empresa y el cliente, bajo un trabajo coordinado de un grupo de
profesionales calificados. En el Departamento de Disefio (DD) se desarrollarin

proyectos multidisciplinarios en materia mecdnica, ergondmica, de ciencia de




103

materiales, arquitectura y paisajismo. seguridad e higiene, y normalizacién —dentro

del campo cientifico; sociologia y psicologia —en el campo social.

El equipo . de trabajo del DD contard con herramientas tecnolégicas
vanguardistas, como computadoras Apple iMAC MB325LL/A 24-inch Deskiop PC
(2.8 GHz Intel Core 2 Duo, 2 GB RAM, 320 GB Hard Drive) o similar, y programas
de disefio como AutoDESK AutaCAD 2009 e Inventor 2009, Punch! Viacad 2D/3D

for Mac, Adobe Creative Suite 4 Design Premium, Turbocad Mac 2D/3D V 2.0, entre
otros, que facilitaran la ejecucion del disefio mas alld de los paradigmas
tradicionales. Esto conduce a crear espacios de recreacién al aire libre potenciadores
de aprendizaje, diversién y esparcimiento seguros para nifios. jovenes y sus familias;
espacios disefiados bajo un paradigma de total integridad donde se crean y toman en
cuenta los siguientes aspectos:

También serd responsabilidad del DD elaborar un plan de mantenimiento para
cada uno de los proyectos producidos. El primer nivel corresponde al mantenimiento
preventivo y el segundo al mantenimiento correctivo. Asimismo, El DD junto con el

Departamento de Administracion, llevardn la administracion de la Pdgina Web. En la

tabla 4 (ver pagina 104) se muestra los equipos y herramientas que utilizard este
departamento.

4.10.2 Departamento de Obras Civiles y Paisajismo
El Departamento de Obras Civiles y Paisajismo (DOCYP) gestionard las obras
civiles y de paisajismo de los parques. Asimismo, ser4 responsable de la evaluacion y
contratacion a proveedores expertos en el estudio, acondicionamiento y preparacion
de los suelos donde serd instalado el parque.
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Tabla 4. Equipos y herramientas de trabajo para el Departamento de Disefio

Descripcion Cantidad
Plotter HP DesignJet 3000 / 4000 series 01
Impresora Laser HP LaserJet 3000dn 15 ppm 01
Apple iIMAC MB325LL/A 24-inch Desktop PC i
con softwares especializados

Equipo Multifuncional HP 01
Escritorios 04
Sillas 10
Mesas de Trabajo - 01

Fuoente: autor. 2008

También es responsabilidad del DOCYP ejecutar el traslado de los equipos,
aparatos, accesorios, insumos, herramientas y personal requerido para realizar la
instalacion del parque.

Este departamento manejard programas de computacién especializados
(software) como LuloWin, la Guia Referencial de Costos del Departamento de
Andlisis y Costos del Colegio de Ingenieros de Venezuela, y otros programas
reconocidos. En la tabla 5 (ver pagina 105) se muestra la maquinaria, equipos y
herramientas que utilizara este departamento.

4.10.3 Departamento de Manufactura

El Departamento de Manufactura (DM) seri el encargado del proceso de
fabricacién de los diversos componentes de los parques. Para ello, el proyecto
considera la instalacion de un “taller metal-mecdnico™ enfocado en una diversidad de
procesos de manufactura dirigidos a la fabricacion de componentes, aparatos y
accesorios que conformardn el parque infantil. Los procesos de manufactura referidos



105

son: corte, desbaste, conformado o doblado metdlico, uniones térmicas (soldadura),
uniones mecanicas, preparacion y acabado superficial, ensamblaje y embalaje (ASTM
Handbooks, 199'?;_ Groover, 1997) En la tabla 6 (ver pdgina 106) se muestra la
maquinaria, equipos y herramientas que utilizars este departamento.

Tabla 5. Maquinaris, equipos y herramientas de trabajo para el Departamento de Obras Civiles y
Paisajismo

Descripceidén - Cantidad
Camion Utilitario Mediana Capacidad (5T) 01
Camioneta Pick-up 02
Mezcladora tipo Tambor 220 Its. 02
Herramientas diversas para obras civiles ‘N/A
HP Desktop A6350LA Intel CORE 2 Quad E6600
2.4 GHZ / 2 GB RAM DDR con software 02
especializados
Escritorios 0z
Sillas 04

Fuente: autor. 2008

4.10.3.1 Breve descripcion del proceso de manufactura en planta de
Covemparques

Realizada la procura y recepcion de la materia prima. ésta es almacenada en
los espacios definidos para tal fin. Posteriormente, partiendo de un disefio especifico
con aprobacién Covemparques-cliente, a través de planos detallados y memoria

descriptiva de cada componente a producir, se selecciona cada elemento que serd
conformado.
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Tabla 6. Maquinaria, equipos y herramientas de trabajo del Departamento de Manufactura

Descripcion Cantidad
Montacargas Heli 2.5 Tn 01
Maquinas dobladoras de tubos hidraulicas
Comac 307 HV4 y Baileigh RDB-500 220V 01 c/u
Magquina cortadora con sierra de banda
Baileigh BS-260M 01
Méquina dobladora de tubo manual
Marpex 12 Ton 01
Maquinas de soldadura MIG 02
Migquinas de soldadura SMAW 01
Sistema de preparacion y acabado superficial 01
HP Desktop A6350LA Intel CORE 2 Quad E6600
2,4 GHZ /2 GB RAM DDR 01
Medifjur de espesor de recubrimiento _ 02
Escritorios 02
Sillas - 04
Mesas de Trabajo 05
“Herramientas y equipos diversos N/A

Fuente: autor. 2008

En las etapas primarias, el corte de los elementos tubulares, DM seccionara

los tubos seleccionados mediante una cortadora de banda semi-automatica marca

Baileigh, modelo BS-260M (ver figura 11a, pagina 107) equipo que garantiza cortes

limpios y exactos de los elementos bajo cualquier condicién requerida por el disefio.

Para los requerimientos de conformado o doblado metdlico para los diferentes

didmetros serdn realizados por tres equipos de doblado: para didmetros menores o
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igual a 1”7 se usard una dobladora manual marca Marpex, modelo 12 Ton. para
diametros entre 17 y hasta 37, radios de curvatura hasta 12" y angulos hasta 206° se
utilizara una duhlfnit}ra de brazo rotatorio marca Baileigh, modelo RDB-500 220V
(ver figura 11b)

a b

Figura 11, Maquinaria de dltima generacidn que utilizard Covemparques en ¢l proceso de conformado
de tubos: a) Baileigh BS-260M. b) Baileigh RDB-500 220V

Fuente: hitp://www.biil .com/index.php (marzo 2008)
Para hacer formas helicoidales de bajos y medianos radios de curvatura y

arcos de gran radio de curvatura en didgmetros desde 1 4 hasta 47, se utilizard una
maquina universal de doblado por tres Rodillos giratorios Comac 307 HV4 (ver figura

12, pagina 108) Con el trio de equipos descritos, se podrd realizar el conformado de
una gran variedad de formas audaces de componentes, aparatos, equipos y accesorios
que constituirdn el nuevo modelo de parque infantil v recreacional con firma

Covemparques.
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Conformadas las piezas metdlicas, éstas serdn unidas por soldadura y/o por
juntas mecinicas. Para la primera operacién se utilizard dos tipos de equipos de
soldadura: un equipo eléctrico MIG-MAG marca Lincoln, modelo CV 305 y un
equipo moto-generador marca Lincoln, modelo Ranger 10000. Vale acotar que el
proceso de soldadura serd ejecutado por profesionales experimentados y bajo el
estricto cumplimiento de las normas internacionales del Instituto Americano de
Petroleo (American Petroleum Institute, API), de la Sociedad Americana de Pruebas y
Materiales (American Society for Testing and Materials, ASTM) y de la Sociedad
Americana de Soldadura (American Welding Society, AWS), y de las
recomendaciones de los fabricantes de los equipos de soldadura e insumos. Para la
segunda operacion se utilizard un taladro de banco marca Miura, prensas, mesas de

trabajo, brocas, fresas, y otras herramientas livianas.

comac

Figura 12. Maquinaria de ultima generacion que utilizard Covemparques en el proceso de conformado
de tubos hasta O4”: Camac 307 HV4
Fuente: htp://www.ferremaq.com/ferremayoreo_detalles_pb2.asp?Maquina=307 (noviembre 2008)
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Posterior a la realizacion de las juntas, soldadas y/o mecdnicas, los diferentes
productos terminados o semi-terminados serdn llevados al 4rea de preparacién y
acabado superficial. En esta ctapa, todas las superficies serin sometidas a una
limpieza con desengrasantes base agua O base solvente, a fin de eliminar
contaminantes como grasas e impurezas solubles. Posteriormente, serdn llevadas al
drea de granallado (samd-blasting, metal-blasting) donde se aplicara una limpieza
manual mecdnica que. ademas de eliminar impurezas superficiales, generara el

anclaje mecdnico optimo de 1-1,5 Mils para lograr una excelente adherencia.

Una vez que la superficie a tratar (substrato) se encuentra en condiciones
optimas, se le aplicard un fondo epéxico poliamida DuPont Corlar™ 823-502, que
actuara como inhibidor de la corrosion y proporcionard una excelente adhesion del
sistema. Una vez que el fondo se encuentra seco. se procede a la aplicacion del
acabado final DuPont Imron 326", el cual es un esmalte poliuretano aliftico de dos
componentes de alto brillo, de excelente resistencia a la intemperie, exposiciones a
ambientes corrosivos y desgaste por friccion; prestando a la vez infinitas

posibilidades en acabados decorativos.

En el caso de trabajar en ambientes marinos se aplicard un fondo epdxico
organico rico en Zinc DuPont 823-67635 previo a la aplicacion del fondo Epéxico
mencionado anteriormente. La aplicacion del fondo y acabado final de las piezas y
componentes metélicos, exceptuando los de acero inoxidable, se realizard con un
sistema de pulverizacién de pistolas de alta frecuencia, alto volumen y baja presién
(HVLP), empleando dos capas de recubrimiento para cumplir con un espesor
promedio de 3 a 3,5 Mils.

En cuanto a las piezas o componentes de maleriales poliméricos, que
representan un 10%, aproximadamente, de los materiales utilizados y procesados.

Estos se obtienen mediante el proceso de Rotomoldeo y serdn adquiridos de
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proveedores expertos, en el corto-mediano plazo: y para el largo plazo, la Empresa
evaluard el adquirir la tecnologia para producir dichas piezas.

Asimismo, el DM controlara inventario de materia prima e insumos necesarios
para la produccion, determinard la secuencia de las operaciones, las inspecciones y
los métodos, el uso y mantenimiento de maquinaria y herramientas, la programacion
y asignacion de tareas, y tiempos de produccién. La figura 13 representa el esquema
de procesos de manufactura de la planta de Covemparques.

Memaoria Descriptiva Contrato de Servicios 2 Tercenos |

Control de Calidad:

Juntas Mecanicas
Fresado

Figura 13. Esquema del procese de manufactura en planta de Covemparques

Fuente: el autor. 2008
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4.10.4 Departamento de Adminisiracion

La misién del Departamento de Adminisiracién (DA) serd realizar la gestién
econdmica, ﬁnanc_iera, contable y patrimonial de la Empresa. Entre las labores que
desarrollari este departamento se encuentran:
Realizar la programacion, organizacion, control y registro contable de los actos
administrativos vinculados con la gestién econémico-financiera, patrimonial y de
liquidacion de haberes de la cooperativa.
Efectuar el contralor de la ejecucién del presupuesto y sus modificaciones,
elaborando los estados financieros, cuadros de resultados, proyecciones y demés
documentacién financiero-contable para su presentacion ante los érganos de control.
Llevar a cabo todas aquellas actividades de cardcter administrativo-contables como:
pago de sueldos, gastos e inversiones.

Supervisar la tramitacién de las contrataciones, compras y locaciones de bienes y
servicios.

En la tabla 7 se muestra el equipamiento que utilizard este departamento.

Tabla 7. Equipos y Herramientas de trabajo del Departamento de Administracion

Descripcion Cantidad
HP Desktop A6350LA Intel CORE 2 Quad E6600

2.4 GHZ / 2 GB RAM DDR 04
‘Impresora HP LaserJet 4250/45 ppm 01
Fax PANASONIC KX-FP701 01
Fotocopiadora CANON 01
Escritorios : i 04
‘Sillas ' 10

Fuente: el autor. 2008
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4.10.5 Departamento de Calidad

Con el propésito de controlar y asegurar la calidad de los productos con firma
Covemparques, el Departamento de Control de Calidad (DC) velara que de los
procesos de mam-tﬁazm:ra en la planta e instalacién en obra, se ejecuten bajo las
normas y estindares de procesos y calidad, tanto nacionales como internacionales,
como las publicaciones de normalizacién y estdndares de uso mundial: Manual de
Seguridad para Parques Infantiles Publicos Seguros (HandBook for Public
Playground Safety), los Estandares Europeos para equipos de parques infantiles (The
European Standards for Playground Equipment, EN 1176 y EN 1177), asi como
diferentes normas y estindares de procesos de manufactura publicadas por la
Sociedad Americana para Ensayos y Materiales (Admerican Society for Testing and
Materials. ASTM) y por el Comité de Estandarizacion Europeo (Eurepean Committee
for Standardization. ECS); los cuales llevan pauta en la materia a nivel mundial
(Fernandez et al., 2008)

Asimismo, el Departamento de Calidad tendrd la mision de preparar la
solicitud y las gestiones para lograr la certificacién internacional 1SO 9000 para los
procesos de Covemparques. Una vez certificada, Covemparques buscara la creacion
de una normativa nacional de manufactura de parques infantiles y recreacionales,
para convertirse en el emprendimiento pionero en establecer los procedimientos
estandarizados de manufactura, instalacién y mantenimiento de parques infantiles y
recreacionales en el pais. En la tabla 8 (ver pagina 113) se muestra los equipos v

herramientas que utilizara este departamento.

4.11 Esquema Grifico de la planta de Covemparques

La figura 14 (ver pdgina 115) es una representacion grifica de una
distribucién tipo de la futura planta de Covemparques, donde se resefia los espacios
principales de cada uno de los departamentos que constituyen la empresa,



Tabla 8. Equipos v herramientas de trabajo del Departamento de Calidad
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Descripcion Cantidad

HP Desktop A6350LA Intel CORE 2 Quad E6600

24GHZ /2 GB RAM DDR 02

HIC Tester ) 01

Vemnier digital Mitutoyo 2
Estandares y normativas nﬁci-ﬁ'lgs_fﬁp!, ASTM,

HandBook for Public Plavground Safety, European N/A

Standards for Plavground Equipment)

Escritorios 01

Fuente: el autor. 2008

Asimismo, las tablas 9 y 10 (ver pdgina 114) resefian la ubicacion de los

principales equipos y herramientas de la planta, y de las dreas minimas necesarias

para la operacién de los departamentos de la Empresa; respectivamente.

Tabla 9. Ubicacion en planta referencial de equipos, maquinarias y herramientas principales

Equipo/Maquinaria Ubicacién en plano
| Montacargas o A
Magquinas dobladoras de tubos hidraulica B
~ Magquina cortadora con sierra de banda T C

Magquina dobladora de tubo manual

D

Maquinas de soldadura

]T

Sistema de preparacion y acabado superficial

Fuente: el autor. 2008
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Tabla 10. Dimensiones referenciales (m?) de las dreas de trabajo ¢n Planta Covemparques

L (m) A(m)  drea(md)
‘Areas de Galpén 40 25 1000
Almacén Pavimentos de Goma 6 6 36
Almacén Materia Prima 8 6 48
Almacén Inventario 6 6 36
Area de Corte 6 6 36
Area de Conformado o Doblado 9 9 81
Area de Soldadura 9 9 81
Area de Mecanizado 6 6 36
Area de Granallado (Sand-Blasting) 10 5 30
Area de Preparacion y Acabado Superficial 12 5 60
Area de Ensamblaje y Embalaje 8 5 40
Area de Sistema de Aire Comprimido 5 25
Area de Almacén Herramientas e Insumos 9 45
Area de Disefio y Administracién 16 11 176
Area Cubiculo 5 2.5 12.5
Area Comedor 4 5.5 22
Area Bafios Oficinas 4 5.5 22
Area Bafios Taller 5 5 25
Zona Carga-Descarga 10 6 60

Fuente: el autor. 2008
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Figura 14. Plano de distribucion referencial de la planta de Covemparques

Fuente: el autor. 2008
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4.12 Bases Legales

La Empresa desarrollard su ejercicio comercial en base a las leyes y estatutos
establecidos por los organismos reguladores de la industria o actividad econdmica a
los que pertenecera ¢sta, principalmente en materia econémica, legal, de procesos,

control de calidad y gestion social.

Los principales organismos y/o leyes por las cuales La Empresa regulard su

actividad comercial son los siguientes:

4.12.1 Ley Especial de Asociaciones Cooperativas

La Ley Especial de Asociaciones Cooperativas (LEAC) es un instrumento
legal establecido por el Gobierno Nacional, y vigente desde el afio 2001, para la
regulacion de la actividad comercial-social de todo emprendimiento que opere bajo el
esquema de cooperativismo. Es el instrumento regulador de la creacion, formacion,
operacion y control de un emprendimiento bajo el esquema del cooperativismo.

(http://www.sunacoop.gob.ve, 2008)

4.12.2 Superintendencia Nacional de Cooperativas

La Superintendencia Nacional de Cooperativas (SUNACOOP) es un brazo de
accion del Ministerio del Poder Popular para la Economia Comunal, al que por ley le
corresponde la legalizacidn, registro, supervision y promocion de las cooperativas en
Venezuela. (hitp://www.sunacoop.gob.ve, 2008)

SUNACOOP es la entidad del Estado que tiene como objetivo impulsar,
apoyar y fomentar la economia cooperativa en el pais. Para ello, desarrolla una serie
de programas de fortalecimiento a las cooperativas existentes mediante la generacion
de espacios de encuentro, intercambios y posicionamiento del movimiento

cooperativo. A su vez, su deber es el de servir como soporte a las personas o grupos
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de personas que tienen una idea a desarrollar y requieren de una asesoria mas

especializada bien sea a nivel economico, juridico u operativo.

Segin el articulo 81 de la Ley Especial de Asociaciones Cooperativas, se
contempla lo siguiente: “La Superintendencia Nacional de Cooperativas tiene las

siguientes funciones:

1. Ejercer la fiscalizacion de las cooperativas de acuerdo con lo establecido en esta
Ley.

2. Organizar un servicio de informacion sobre las cooperativas con objeto de facilitar
el control de las mismas.

3. Imponer sanciones a las cooperativas de conformidad con las disposiciones de esta
Ley.

4, Coordinar con otros organismos competentes la ejecucion de las politicas de
control en materia cooperativa.

5. Dictar, dentro del marco de sus competencias, las medidas que fueren necesarias
para el cumplimiento de sus funciones.

6. Emitir las certificaciones a las que se refiere esta Ley.

7. Remitir a los organismos de integracion la informacién y los documentos
relacionados con las cooperativas afiliadas para que estos organismos coadyuven en
la correccion de las irregularidades detectadas.

8. Las demas que establezca esta Ley.”

A estas disposiciones legales, también se le deben sumar las siguientes
actividades:
s Tener el registro de Cooperativas existentes en el pais

» Asistir a las reuniones de los organos administrativos y Asambleas de las

cooperativas con derecho de voz pero sin voto
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* Promover el desarrollo, fomento y educacion cooperativa

* Proporcionar asesoramiento y ayuda técnica a las cooperativas y grupos en
formacion

® Servir de drgano de consulta para la correcta interpretaciéon de la Ley y sus
Reglamentos

® Trabajar conjuntamente con los Organismos de Integracion para lograr el

crecimiento y el buen funcionamiento de las cooperativas

4.12.3 Normativa Nacional de Calidad FONDONORMA
Es una Asociacion Civil sin fines de lucro, con personalidad juridica y
patrimonio propio, creada en septiembre de 1973 para promover las actividades de
normalizacion y certificacion de la calidad con la intencion de estimular la

competitividad del sector productivo venezolano (http://www.fondonorma.org.ve,
2008)

Es el organismo normalizador nacional, y en este papel elabora documentos
técnicos con la participacion de los sectores publico y privado. La aprobacién de
estos documentos por parte del Consejo Superior de la Asociacion los convierte en
Normas FONDONORMA, Ilas cuales son presentadas luego al Ejecutivo para su
consideracion como Normas Nacionales. Hasta ahora, FONDONORMA ha logrado
la aprobacién de mas de 4.000 normas que orientan a la produccion, los servicios y el

comercio en el pais en respuesta a exigencias nacionales e internacionales.

En materia de certificacion, FONDONORMA brinda una gama de opciones
que avalan la conformidad con normas de los sistemas de gestién de las empresas y la
calidad de productos y servicios, con instrumentos de valor internacional como los
certificados ISO 9001, ISO 14001, ISO 22000, ISO 27001, OHSAS 18001, Marca de
Conformidad FONDONORMA, Certificado de Conformidad FONDONORMA y
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Sello FONDONORMA de Servicios. Con la Platinum 9000 distingue a las empresas
con productos o servicios certificados y poseedores ademds de un sistema de gestion
de la calidad también certificado.

4.12.4 Normativa Internacional de Calidad 1SO

La Organizacion Intermacional de Estandarizacién, o ISO (International
Organisation for Standarisation) es el principal organismo regulador de la Calidad en
el mundo cuyo enfoque es el generar y actualizar procedimientos estindares de
control de procesos y de calidad aplicables en cualquier region del planeta. ISO tiene
mds de 17.000 normas o estindares internacionales y de otros tipos de documentos

normativos en su actual portafolio.

El programa de trabajo de ISO estd enmarcado desde normas de actividades
tradicionales, como agricultura y construccion, hasta aplicaciones de ingenieria,
manufactura y distribucién, transporte. aplicaciones médicas, tecnologias de
informacion y comunicaciones; asi como normativas para las buenas pricticas de

gerencia y servicios (http://'www.iso.org, 2008)

4.12.5 Normativa americana ASTM

Establecida en 1898, la American Society for Testing and Materials
International (ASTM) es una de las organizaciones voluntarias de desarrollo de
normativas mds grandes del mundo. ASTM provee un consenso para el desarrollo y
publicacién de normas o estindares sobre materiales, productos, sistemas y servicios
(http://www.astm.org, 2008)

Los miembros de la ASTM representan a productores, usuarios,
consumidores, gobiernos y academias educativas de mas de 100 paises, y desarrollan
documentos técnicos que son la base para procesos de manufactura, gerencia.
procura, codigos y regulaciones de cualquier industria.
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ASTM es el ente creador y proveedor de normativas, estindares, informacion
técnica y servicios de reconocida aceptacion, calidad y aplicabilidad mundial que:
e Promueve la salud y seguridad piiblica, del ambiente y calidad de vida
e Contribuye con la confiabilidad de materiales, productos, sistemas y servicios

e Facilita el comercio regional, nacional e internacional

4.12.6 Listado de normas principales que utilizard Covemparques en sus procesos
de manufactura e instalacion de parques infantiles
La Empresa buscard adquirir las siguientes normativas, nacionales e

internacionales, para fortalecer y respaldar su sistema productivo y de gestion:

e Fondonorma 1477:2001 “Electrodos revestidos de acero al carbono para soldadura
manual al arco”

e Fondonorma 2267:2001 “Corte y Soldadura de Metales. Medidas de seguridad e
higiene ocupacional™

e Fondonorma 0633:2003 “Concreto premezclado. Requisitos™

® Fondonorma 2385:2000 “Concreto y mortero. Agua de mezclado. Requisitos™

e Fondonorma 1756:2006 “Proyecto y construccién de obras en conereto estructural™

e Fondonorma 10001:2008 *“Gestion de la Calidad. Satisfaccion del cliente.
Directrices para los cddigos de conducta de las organizaciones™

e Fondonorma 10005:2005 “Gestidn de la Calidad. Directrices para los planes de la
calidad™

* Fondonorma 10006:2003 “Gestion de la Calidad. Directrices para los planes de la
calidad en los proyectos”

 Fondonorma 19011:2002 “Directrices para la auditoria de los sistemas de gestion de
la calidad y/o ambiental™

e Fondonorma 9000:2006 “Sistemas de gestion de la calidad. Fundamentos y

vocabulario™
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e Fondonorma 9000:2006 “Sistemas de gestibn de la calidad. Fundamentos y
vocabulario™

e Fondonorma 9001:2000 “Sistemas de gestion de la calidad. Requisitos”

e Fondonorma 9004:2000 “Sistemas de gestién de la calidad. Directrices para la
mejora del desempefio™

* ASM Handbook (1997) Volume 06, “Welding, Brazering and Soldering”. First
Edition. United States

* ASM Handbook (1997) Volume 20, “Materials Selection and Design™ First
Edition. United States

¢ ASTM FI1487 “Standard Consumer Safety Performance Specification for
Playground Equipment for Public Use"

e ASTM F1292 “Standard Specification for Impact Attenuation of Surface Systems
Under and Around Playground Equipment

e ASTM F2223 “Standard Guide for ASTM Standards on Playground Surfacing”

e ASTM F2479 “Standard Guide for Specification, Purchase, Installation and
Maintenance of Poured-In-Place Playground Surfacing™

e ASTM F1148 “Standard Consumer Safety Performance Specification for Home
Playground Equipment”

e The European Standards for Playground Equipment (Estindares Europeos para
equipos de parques infantiles) (2005) EN 1176 and EN 1177. Reino Unido

e Comit¢ de Estandarizacién Europeo (European Committee for Standardization.
ECS)

e The Public Playground Safety Handbook (Guia de Seguridad de Parques Infantiles
Publicos)
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CAPITULO 5
DISENO, DESARROLLO E IMPLANTACION DEL PRODUCTO

5.1 Descripcion del producto

El producto que serd desarrollado en la nueva planta de Covemparques serd un
parque infantil y recreacional moderno, innovador, seguro y de calidad, inspirado en
diversas propuestas internacionales que generan la vanguardia en materia de parques
infantiles en Norteamérica y Europa; regiones que consideran la formaciom y
desarrollo infantil como un deber ciudadano primordial en la conformacion de sus

sociedades progresistas.

La propuesta de Covemparques serd un nuevo modelo de parque infantil al
aire libre, el cual estard conformado por una variedad de aparatos, conjuntos,
accesorios v superficies (pisos) derivados de un concepto integral de disefio.
desarrollo y fabricacion; y dispuestos en espacios seleccionados, existentes o nuevos,
enmarcados en un contorno urbanistico-paisajistico. en armonia con la naturaleza y

arquitectura de sus alrededores.

Covemparques no se restringe a la manufactura de simples y tradicionales
formas de toboganes, subi-bajas y columpios, sino que buscard ahondar en la
creatividad e imaginacién de su talento humano para crear una diversidad de nuevos
aparatos de juego con disefios innovadores tnicos en el pais, que satisfagan los gustos
y necesidades de sus usuvarios. Estos modelos serdn el resultado de la evolucién
creativa de los conocidos aparatos tradicionales a partir de propuestas vanguardistas,
como las que ofrecen empresas extranjeras como Gametime (www.gametime.com)
establecida en 1929, y LandScape Structures (www.playsi.com) establecida en 1967;
mediante el uso de técnicas de disefio vanguardistas y de materiales con

caracteristicas extraordinarias.
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Como se resefio en el capitulo anterior, los materiales que empleara la
empresa en su proceso de manufactura son los siguientes: en la manufactura de las
estructuras principales y de los aparatos se utilizard aceros estructurales, maderas.
aleaciones de aluminio, polietilenos, poliuretano; y para las superficies de juego se
utilizard cauchos de reciclaje, gomas, resinas epoxicas, entre otros. Vale acotar que
todo disefio se desarrollara y fabricard bajo los actuales estindares de seguridad y
calidad para este tipo de producto v sus similares.

Cada aparato de juego y componentes de un parque con firma Covemparques
serd disefiado y fabricado con el fin de rescatar en los nifios y nifias el interés por el
juego al aire libre, y asi contribuir con su desarrollo cognitivo, la coordinacién de sus
movimientos, su lenguaje, la socializacion, el respeto por el semejante, su desarrollo
emocional, el entretenimiento familiar, entre otros (Ferndndez er al. 2008).
Asimismo, la Empresa disefiard aparatos y equipos de juego y de recreacién para
Personas con Movilidad Reducida (PMR). garantizando asi el derecho al juego y
esparcimiento de todos los venezolanos sin discriminacion de condiciones. Las
figuras 15 a 21 (ver paginas 123 a 126) son modelos referenciales del modelo de

parque y accesorios que desea implantar Covemparques.

Figura 15. Modelo referencial de la propuesta de un parque de pequefio formato con firma
Covemparques
Fuente: www.gametime.com (julio 2008)
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g L

Figura 16. Modelos referenciales de la propuesta de columpios con firma Covemparques: a) estacion 4
usuarios. b) Unidad para personas con movilidad reducida (PMR)

Fuente: www.gametime.com (julio 2008)

Figura 17. Modelo referencial de la propuesta de un parque de gran formato con firma Covemparques

Fuente: www.gametime.com (julio 2008)
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a b
Figura 18. Modelos referenciales de la propuesta de columpios con firma Covempargues: a) subibajas
4 psuarios. b) Tubo deslizador
Fuente: www.gametime.com (julio 2008)

Figura 19. Modelo referencial de la propuesta de un parque de mediano formato con firma
Covemparques

Fuente: www.palysi.com (julio 2008)
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Figura 20. Modelo referencial de la propuesta de un parque de mediano formato con firma

Covemparques
Fuente: www.palysi.com (julio 2008)

Figura 21. Modelo referencial de la propuesta de un parque de mediano formato con firma

Covemparques

Fuente: www.palysi.com (julio 2008)
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Adicionalmente a los aparatos de juegos vanguardistas, Covemparques presentara
una solucion a lo que se considera un factor critico de seguridad en los parques infantiles:
el suelo o superficie. Estudios en la materia han concluido que una superficie de juego
insegura puede ser la causa del 70% de los accidentes que se producen en las areas de
juego infantil (Fernandez er al, 2008; The European Standards Jfor Playground
Equipment, 2005). Tomando en cuenta este factor, la empresa ofrecer a sus clientes la
opcion de complementar su parque con una superficie de juego atractiva y segura para los
usuarios finales.

La superficie de juego de un parque se desarrollara mediante la aplicacién de
tecnologias que emplean materiales adecuados como el caucho reciclado y materiales
sintéticos blandos, obteniéndose un pavimento de goma con gran capacidad de absorcién
de energia, garantizando un espesor adecuado que minimiza en gran magnitud el riesgo de
lesiones sufridas por nuestros nifios y nifias en caso de caidas a niveles de minimos
accidentes (ver figura 22, pégina 128). Gracias a que estos materiales pueden ser
conformados a conveniencia, podran crearse superficies disefiadas con formas,
combinacion de colores y motivos a gusto del cliente. Esta superficie es construida bajo
un proceso similar al de instalacion de pavimento de asfalto de las vias de circulacion
terrestre,

La tecnologia superficial a la que se hace referencia se basa en el uso de tiras de
caucho-goma “SBR” (capa 1, amortiguante) y granulos “EPDM” (capa 2, superficie),
mayoritariamente del producto de reciclaje, en diferentes granulometrias v coloreados
mediante pigmentos, que mezclados en proporciones estequiométricas con resinas
aglutinantes de poliuretano de calidad, son aplicadas a una superficie base pre-disefiada
(ver figura 23, pagina 129). Las propiedades mecanicas mas importantes de los
pavimentos de goma se muestran en la tabla 11 (ver pagina 128)
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Altura libre de caids

Figura 22. Relacidn espesor de superficie de juego vs. Altura libre de caida

Fuente: Luis Miguel Ferndndez (Asociado fundador de Covemparques)

Tabla 11. Propiedades fisicas de los compuestos de pavimentos de goma
Descripcion (normativa)

Cantidad
Resistencia a la traccién (ASTM D412): 60 psi, min.
Elongacion a la falla (ASTM D412): 140%. min
Flamabilidad (ASTM D2859): Aprobado
Coeficiente de Friccion (ASTM D204): Mojado 0.9 min. /

Seco 1.0 min.
0,7 litros por mzfseg._. min,

Permeabilidad (al agua): :

Fuente: Luis Miguel Fernandez (Asociado fundador de Covemparques) 2008
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Figura 23. Esquema de disposicitn de capas de material polimérico de los pavimentos de goma

Fuente: Luis Miguel Ferndndez (Asociado fundador de Covemparques) 2008

Entre las bondades de esta tecnologia se destacan: gran elasticidad para
amortiguar y absorber impactos, alta permeabilidad al agua. accién antideslizante,
incluso en presencia de agua: alta resistencia a la intemperie; adaptabilidad a
multiples posibilidades de decoracion (formas, logos, figuras, escritos, presentacién
de colores institucionales), minimo mantenimiento, ecoldgicamente amigables.
100% libre de sustancias toxicas, anti-inflamables, altamente resistentes al desgaste,
entre otras.

En las figuras 24a y 24b se ofrece una imagen referencial de la instalacion de
este producto (ver pagina 130) En las figuras 25 (ver pagina 130) y 26 (ver pagina
131) se ofrece imagenes referenciales de superficies de juego tipo.
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a b
Figuras 24 (a) y (b) Imdgenes referenciales de la instalacion de superficies de juego (pavimentos de
goima)

Fuente: http://www.surfaceamerica.com/index.php/products/details/playbound-poured-in-place/ (julio
2008)

Figura 25. Modelos referenciales de la propuesta de superficies de juego (pavimentos de goma)

Fuente: hitp://www.childsafeproducts.com/index.php?page=portfolio/run (julio 2008)
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Figura 26. Modelos referenciales de la propuesta de superficies de juego (pavimentos de goma)

Fuente: http://www.spectraturf.com/frameset.himl (julio 2008)

5.1.1 Elementos diferenciadores

Como se aprecia en las imdgenes anteriores, los elementos diferenciadores
que buscard implantar Covemparques. con respecto a sus competidores, son: las
formas novedosas de los aparatos, la configuracion de estaciones de juego, el acabado
final de los elementos (pintura y mecanizado) resistente a los efectos de la intemperie,
los colores llamativos, la practicidad de los acoples para permitir extensiones de
nuevas estaciones, superficies de juego amortiguadoras de impactos y versatiles para
el disefio, el desarrollo paisajistico-urbanistico, instalaciones atractivas para piiblico
adulto (bancos, caminerias), iluminaci6n, sefialamiento, entre otros. En las figuras 27
(ver pagina 132) y 28 (ver pagina 133) se muestran parques ya instalados donde se
integran esos elementos diferenciadores que caracterizardn a los parques
Covemparques.

5.2 Desarrollo de producto
El desarrollo del producto “Covemparques™ se realizari en dos etapas

principales. La primera enmarca las operaciones de investigacion, disefio, desarrollo.
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manufactura de aparatos y equipamiento de parques infantiles (productos terminados
y semi-terminados), Estas seran desarrolladas en la planta de la empresa. La segunda
enmarca el transporte a obra de estos productos, las obras civiles (adecuacién de
terreno v superﬁc;ies], la instalacion de los productos y desarrollo urbanistico-

paisajistico.

Figura 27. Parque instalado conformado por aparatos de jucgo atractivos v divertidos, superficies de

goma, paisajismo, urbanismo, iluminacion v caminerias

Fuente: http://'www.surfaceamerica.com/index. php/products/details/playbound-poured-in-place/ (julio
2008)

Vale acotar que Covemparques iniciard sus operaciones comerciales una vez
obtenido el financiamiento econdmico necesario para ello. El arranque operacional
comprendera la instalacion de la planta, que enmarca principalmente la adecuacion de
la infraestructura de las instalaciones del recinto adquirido y la procura e instalacién
de la tecnologia para el proceso de manufactura; y posteriormente, las operaciones de
‘investigacion, disefio y desarrollo de su producto (parques y superficies de juego) Se

estima que esta primera fase, o fase de arranque, tenga una duracién de seis meses.
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Asimismo, la Empresa buscard patentar cada aparato y elemento de juego que

desarrolle.
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Figura 28. Parque instalado conformado por aparatos de juego atractivos y divertidos, superficies de

goma, paisajismo, urbanismo, iluminacion y caminerfas

Fuente: hitp://www playlsi.com/Products/Playsystems/Evos/EvosGallery/ (julio 2008)

Luego de la fase de arranque, la Empresa entrard en la fase de promocion y
manufactura de su producto. Esta ofrecerd, como punto de referencia o de partida, un
catdlogo amplio de modelos de aparatos de juego y accesorios, que podran ser
sometidos a modificaciones personalizadas, segiin las necesidades y/o gustos de los

clientes,

Para el caso de las superficies de juego (pavimentos de goma), se ofrecera
diversas posibilidades de disefio y uso de miltiples colores y formas; y en armonia

con el urbanismo-paisajismo del ambiente donde se instalé.
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5.2.1 Procedimiento de creacion de un parque Covemparques
La Empresa establecerd un procedimiento para conceptualizar, disefiar y

fabricar cada parque infantil de su firma en trabajo conjunto con cada cliente, como

sigue a continuacion:

¢ Estudio de las necesidades de una comunidad determinada

e Estudio geotécnico del suelo del drea donde serd instalado el nuevo parque infantil

e Discusion de la idea de proyecto: definir los objetivos, planificar el proyecto.
analisis del sitio de instalacion, disefio vy seleccion del equipamiento, seleccion de la
superficie,

e Presentacion del proyecto al cliente y aprobacion

 Preparacion del plan de ejecucion

e Preparacion del terreno donde sera instalado el nuevo parque infantil en funcién del
disefio previamente aprobado

e Fabricacion, ensamblaje e instalacion de los distintos componentes que conforman
los equipos y accesorios del parque infantil.

e Ejecucion de obras civiles y aplicacion del pavimento de goma (si es seleccionado)

e Paisajismo integrado al medio ambiente local

e Plan de Mantenimiento preventivo y correctivo de las instalaciones

5.3 Demanda del producto

Covemparques considera que hay una necesidad latente de crear nuevos
parques infantiles al aire libre en las comunidades, principalmente de las zonas
urbanas; y esa necesidad proviene del hecho que la creacion de esos espacios de
recreacion infantil es directamente proporcional a la creacién de nuevos desarrollos
habitacionales.

El notable crecimiento del mercado inmabiliario en los tltimos afios, que en el

afio 2007 superd las 90.000 viviendas construidas y que actualmente mas de 156.000
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viviendas se encuentran en construccion a nivel nacional (Ferniandez er al, 2008:;
www.aporrea.org/actualidad/n101651.html, 2008) y las proyecciones realizadas por
el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) que indican que para el afio 2012
Venezuela tendrd una poblacion total superior a 29 millones habitantes, donde la
poblacion total de nifios y nifias, de 0 a 12 afios, serd superior a 8.500.000 (Ferndndez
el al., 2008; hitp://www.ine.gob.ve, 2008) es evidencia de la existencia de
oportunidades del mercado nacional de parques infantiles. Segin expertos. las
oportunidades de un mercado se representan por dos fuentes principales: el
suministrar algo que es escaso y/o el suministrar un producto existente de una manéra
nueva o superior (Kotler, 1999; 2006) Vale acotar que esa poblacion infantil son los

clientes potenciales y finales del mercado nacional de parques infantiles.

Asimismo, considerando que una comunidad del drea urbana estd constituida
entre 200 y 400 familias, con un promedio de cuatro integrantes cada una (Ley de los
Consejos Comunales, Art. 4; http://www.consejoscomunales.gob.ve, 2008) y que la
poblacion infantil en ellas corresponde al 31%, aproximadamente (Ferndndez et al.,
2008; http://www.ine.gob.ve, 2008) entonces en cada comunidad del drea urbana hay
una poblacion infantil (0 a 14 afios) de 370 a 500 nifios. Calculando la relacion de la
poblacion infantil actual en zonas urbanas, proyectada en 6.700.000 nifios,
aproximadamente (http://www.ine.gob.ve, 2008) y la poblacion infantil de cada
comunidad, 435 nifios promedio, se obtiene que hay unas 15.000 comunidades; las
cuales representan nichos potenciales de mercado.

Seglin expertos, estos nichos estin definidos por grupos reducidos de
consumidores con necesidades estrechamente definidas o combinaciones tinicas de
necesidades (Kotler, 1999) vy aplicando esta teoria a este estudio, las necesidades
vienen representadas por la insuficiencia de espacios adecuados de juego v recreacion
al aire libre, y podrian ser satisfechas por la instalacién de un nuevo parque infantil al

aire libre o la remodelacion de uno existente (imagenes 1 a 4, capitulo 1)
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Por lo tanto. los clientes de los productos Covemparques serdn las empresas.
organismos e instituciones, piblicos y privados, que deseen ejecutar proyectos de
construccion de infraestructura de parques infantiles, en las comunidades
establecidas. En la primera fase de su operacion comercial. la Empresa enfocara su
oferta a clientes de la zona central urbana del pais (Distrito Capital, Aragua y
Carabobo); pero estard abierta a la demanda de su producto proveniente de otras
regiones del pais. Asimismo, el producto se ofrecerd a personas naturales que
ejecuten proyectos de construccién civil.

5.4 Oferta del producto

En la actualidad, en el pais existen varias empresas manufactureras que
ofrecen al mercado una gama diversa de parques infantiles; siendo las mds
reconocidas Industrias Alfajol C.A.. Parques Junior C.A., Industrias EduPlay C.A.,
Parques Kin Rec C.A., entre otras. Estas serdn descritas en el apartado 5.7.1.3 de este
capitulo.

Covemparques basa su naturaleza de “nuevo entrante” (Francés, 2005) en el
mercado nacional de parques infantiles en algunas teorias de mercadeo propuestas por
Philip Kotler (Kotler ef al., 2006) como lo son: a) una de las fuentes de oportunidades
en un mercado es el “suministrar un producto o servicio existente de una manera
nueva o superior”, y b) una empresa se orienta hacia el mercado a través de varios

enfoques como el de “producto™ y de “marketing”.

El “enfoque de producto™ sostiene que “los consumidores favorecerdn
aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, los mejores resultados o las
caracteristicas mds innovadoras™. Por su parte, el “enfoque de marketing” sostiene
que “la clave para lograr los objetivos de las organizaciones consiste en ser mds
eficaz que la competencia a la hora de generar, ofrecer y comunicar un mayor valor

al mercado meta. En lugar de seguir con la filosofia centrada en el producto, de
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“fabricar y vender”, las empresas cambiaron a una filosofia centrada en el
consumidor que consiste en “detectar y responder”. El marketing no se concentraba
en enconirar al consumidor adecuado para el producto, sino en desarrollar los

productos adecuados para los consumidores” (Kotler et al., 2006)

Debido al disefio avanzado que caracterizard a los parques con firma
Covemparques, tanto en infraestructura de juego como en superficies de juego, la
oferta de este producto podria presentar una ventaja competitiva frente a sus
principales competidores; incentivando asi un mayor interés en la instalacién de
parques infantiles y recreacionales al aire libre, y por lo tanto, un crecimiento de la
industria. La integracion creativa de lineas, texturas, colores y formas conformard un
conjunto atractivo que incitard a cada nifio y nifia a decir: “no sé qué es, pero

definitivamente quiero jugar en él”

5.5 Mercado potencial

No se hallaron registros sobre el historial econémico del mercado nacional de
parques infantiles, pero a pesar de no disponer de datos confiables. se puede
considerar como un mercado con gran potencial de crecimiento (aparatado 5.3 de este
capitulo) Es dificil establecer la participacion de las principales empresas de la
industria, pero Covemparques estima cubrir un 10% aproximadamente del mercado a
corto-mediano plazo, empezando por la zona central del pais (Distrito Capital,
Aragua y Carabobo).

Covemparques buscara su “posicionamiento especifico” (Kotler, 1999) sobre
la “base del beneficio™, es decir. el valor que le brinde su producto al cliente; y sobre
la “base del competidor”, donde su producto sugiere superioridad sobre el de su
competidor, p.e. en disefio y seguridad. Asimismo, la Empresa est4 consciente de que

las pocas empresas medianas que conforman el mercado no pueden satisfacer a todos
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los que lo conforman, considerando aspectos como gustos, necesidades, ete. (Kotler
et al., 2006)

5.6 Formacidn del precio

Tedricamente, del cruce de las funciones de demanda y oferta se obtiene el
precio, pero desde el punto de vista practico. suele ser dificil determinar dichas
funciones debido a la inexistencia de series historicas donde apoyarse. Debido a esto
y por la naturaleza de los productos que ofrecerd la Empresa, que se derivan de un
proceso de disefio (inico en funcién de los requerimientos y necesidades de cada

cliente, los mismos no presentarén precios estandarizados.

Para definir un precio minimo, para efectos del estudio de factibilidad, el
célculo se basa en un parque infantil instalado de 400 m® de superficie total,
constituido por los siguientes componentes:
= ()2 unidades de columpios para dos usuarios
¢ ()] unidad de columpios para cuatro usuarios
(1 tobogén de acero inoxidable, de 7 m de desplazamiento y 3 m de altura
e 01 unidad de juego miltiple de 50 m?, aproximadamente. Estas estard conformada
por pasarelas, escalinatas, barras, plataformas, etc. similares a las apreciadas en la
figura 15 (ver pagina 123)

¢ (2 subi-bajas de espiral y con giro 360° (ver figura 16a, pagina 124)

e (5 bancos de descanso para adultos

e 150 m” de pavimento de goma para las areas de juego v paisajismo

El precio establecido por los asociados de la Empresa para el parque detallado
es de Bs. 85.000.00, calculo basado en la Guia Referencial en digital del
Departamento de Andlisis y Costos del Colegio de Ingenieros de Venezuela, version
septiembre 2008, y con aplicacién a la naturaleza de los procesos de manufactura
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metilica v de construccion involucrados en la creacion del parque infantil al aire
libre. Vale acotar que para el estudio de factibilidad se considerd un ajuste anual de
precio por inflacién de 20%.

5.7 Anilisis Estratégico Empresarial

Covemparques desarrolld el andlisis externo, o de entorno, y el analisis
interno para definir el plan estratégico empresarial que ejecutard en su ejercicio
comercial. Con el andlisis externo se aprecia las condiciones del mercado nacional de
parques infantiles, el perfil de los principales competidores, las tendencias del sector
y de otros aspectos de importancia nacional; identificdndose las oportunidades y

amenazas para la empresa en sus operaciones.

En cuanto al andlisis interno, se definid aspectos importantes enfocados a los
_procesos internos, capacidades, recursos, entre otros; identificando asi las fortalezas y
debilidades de la empresa.

5.7.1 Andlisis externo de COVEMPARQUES
La empresa considerd para el estudio externo de la organizacion los anélisis
de tendencias, de escenarios, de la industria y de eventos; como se expresa a

continuacion:

5.7.1.1 An:lisis de tendencias
Las tendencias que analiza la empresa para basar su planificacion estratégica
son las siguientes:
s | crecimiento constante del mercado inmobiliario nacional en los reciente afios, en
todos los estratos sociales, lo que impulsa un potencial crecimiento del sector de
parques infantiles a nivel nacional y regional, a pesar de incertidumbre presente en

la economia del pais
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e El debilitamiento del juego al aire libre por parte de la poblacién infantil del pais.
en los recientes afios, y la creciente presencia de otras opciones de entretenimiento
como los vidmjuegt_}s

* Un naciente impulso de promover el entretenimiento sano de la poblacién infantil
en el pais. por parte de organizaciones piiblicas y algunos emprendimientos
privados. Esto se evidencia en la Ley Organica de Prevencién, Condiciones y
Medio Ambiente de Trabajo (LOPCYMAT), publicada en Gaceta N° 38.236 el 26
de julio de 2005 (Fernandez er al., 2008; www.incret.gob.ve, 2008), donde la
gestion se centra en la politica nacional de Prevencion, Salud y Seguridad Laboral.
con el fin de “incorporar la utilizacion del tiempo libre, descanso, recreacion y
turismo social como componente constitutivo de la calidad de vida de los
trabajadores venezolanos™. Asimismo, la mision Villanueva va enmarcada en crear
en que esos espacios sean aprovechados para conformar “lugares de encuentro,
plazas, unidades educativas, centros de produccién, espacios recreativos, parques
infantiles, entre otros™ (Ferndndez et al )

» El poco desarrollo de nuevos productos por parte de sus competidores mas directos,
en los recientes afios; como se evidencia en la propuesta de empresas como
Industrias Alfajol C.A. e Industrias Eduplay C.A., desarrollado en el apartado de
“Andlisis de la Industria” de este capitulo.

5.7.1.2 Anilisis de Escenarios

Covemparques apuesta por su crecimiento continuo y expansién en el
mercado nacional de parques infantiles a pesar de la presencia de empresas
competidoras con tradicion y trayectoria en el pais, que cuentan con respaldo
financiero, tanto propio como de terceros, y con una cuota considerable del mercado,
Asimismo, toma en consideracion los costos operacionales, los margenes de

beneficios e impacto que pueda tener la empresa en las localidades donde lleve sus
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productos; la demanda de mercado y las regulaciones regionales existentes en ellas, y

la cantidad y tamafio de sus competidores potenciales (nuevos o establecidos)

Vale destacar que actualmente la mayoria de los competidores directos mas
resaltantes ofrecen una propuesta de parques infantiles que presenta poca innovacion,
manteniendo disefios tradicionales poco avanzados y/u obsoletos que datan de finales
de la finales de los afios 70s.

5.7.1.3 Anilisis de la industria

El sector de parques infantiles en Venezuela estd conformado por varias
empresas medianas que datan de la década del 70, 80 y del 90. La busqueda de estas
empresas se realizé en dos medios de promocién masivos en el pais: Internet y las
reconocidas guias comerciales “Pdginas Amarillas™ de Infoguia y “Caveguias™ de
CANTV.

Para enfocar su planificacion estratégica, Covemparques evalia determinados
factores de la industria a la que pertenece. Algunos de estos factores son: cantidad de
competidores y equilibrio entre ellos, diversidad de competidores. identificacion de
los compradores con las empresas mas resaltantes del mercado, costos operacionales,
restricciones y regulaciones gubernamentales. Posteriormente, evaluard su relacidn
con proveedores, la diferenciacion de sus productos versus los de la competencia.

concentracion de compradores y volumen de compra, entre otras.

A continuacion se presenta la concentracion de los competidores principales y

su enfoque de negocios:
e Industrias Alfajol C.A.
Esta empresa ubicada en Cagua, Edo. Aragua, inicié sus operaciones en el afio

1960). Aunque el negocio principal de esta empresa es la manufactura de cercas v
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mallas metilicas, posee reconocida tradicion y trayectoria en el pais en materia de
parques infantiles tradicionales.

La propuesta de esta empresa es la de mayor divulgacion en todo el pais, con
un modelo de parque que se ha mantenido durante més de tres décadas, sin muestras
de avance en el disefio de nuevos aparatos, y que es el tradicional parque infantil
metélico que se aprecia en plazas, clubes y residencias (figuras 29a y 29b) Asimismo.
la empresa no incluye proyectos de urbanismo-paisajismo del area de esparcimiento,
solo suministro e instalacion de la infraestructura del parque (toboganes, columpios,
ruedas, subi-bajas). El principal material utilizado en sus productos es acero al

carbono.

Figuras 29a v 29b. Modelos de parque Alfajol
Fuente: el autor, Julio 2008

¢ Industrias Eduplay C.A.
Ubicada en Caracas, es una empresa de mediana trayectoria en el pais.
ofreciendo desde inicio de los afios 90s parques infantiles tradicionales con cierto
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grado de desarrollo. Los materiales principales utilizados en sus productos son: acero

al carbono, madera, polimeros y material reciclado (cauchos).

Figuras 30a y 30b. Modelos de parque Eduplay
Fuente: hitp://www parqueseduplay.com/fot.php?foto=images/ep/Copia-de-f5.jpg (septiembre 2008)

e Parques Junior C.A.

Creada en 1981, en Valencia, Edo. Carabobo, es la “Industria Especializada
en la Fabricacion de Parques Infantiles de Hierro, Pldstico, Madera y Fibra de
Vidrio, asi como combinaciones de varios tipos de materiales™. Constituye la

empresa que ofrece las opciones mds atractivas en parques infantiles a nivel nacional.

Ellos basan sus operaciones en "la Produccién, Distribucion, Importacion,
Exportacion y Venta al Mayor y Detal de Equipos para Parques Infantiles en Hierro,
Madera, Plastico y Fibra de Vidrio, asi como todo lo relacionado con estructuras
meldlicas...destinados exclusivamente a la Distraccidn de los consentidos de la casa

v en general al sano esparcimiento de toda la Familia™.
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Entre sus principales clientes se destacan: PDVSA (Club Social y Deportivo
"Las Colinas"), Club Firestone a.c., Club Hispano a.c., Owens-Illinois C.A., Venoco
C.A., Funda-Barrios, Fundalegria. Alcaldia de Caracas, Alcaldia de Urumaco (Coro),
Alcaldia de Valencia, Alcaldia de San Diego, Indeporte (San Carlos), Cerveceria

Polar del Centro, y diversas empresas de construccion civil.

Figura 31. Modelo de parque Junior
Fuente: http:/fwww.parquesjunior.com/detalles/66 (septiembre 2008}

Figura 32. Modelo de columpios de Pargues Junior

Fuente: htp:/f'www parquesjunior.com/detalles/36 (septiembre 2008)
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* Parques KIN REC C.A.
Empresa con 20 afios de experiencia en el mercado venezolano. Se caracteriza

por producir parques basados en conjuntos de estructuras modulares.

Segun ellos “los Parques Infantiles KIN REC son construidos con un esiricto
criterio de seguridad durabilidad, mantenimiento y economia. Son, principalmenie,
confuntos de estructuras modulares que conforman un novedoso sistema de aparatos
infantiles, disefiados para nifios en edad pre-escolar y primeros afios escolares. Estd
orientado hacia la recreacion activa, asi como hacia la formacion de la actividad
fisica y psicomoiriz buscando, a través del juego libre o dirigido, motivar la

creatividad y el desarrollo de destrezas como parte de la formacion integral del nifio.

Todos los materiales empleados: maderas tratadas de primera calidad, acero
inoxidable, sogas de poliuretano, cauchos, tubos galvanizados, elementos pldsticos y
fibra de vidrio, ofrecen una gran resistencia, eliminando el problema de desgaste y
oxidacion. Sus elementos son divisibles y multiplicables segiin las exigencias del

terreno, la funcionalidad...lo que permite una infinita variedad de disefios y formas”.

Figuras 33a y 33b. Modelos de parque Kin Rec
Fuente: hitp://www_kinrec.com.ve (septiembre 2008)
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Adicionalmente destacan que “su equipo estd conformado por profesionales
tales como arquitectos, educadores, psicologos y fisidlogos del ejercicio de
reconocida trayectoria en el campo de la recreacion activa. Ello trae como resultado

un juego que forma, educa, integra y recrea”.

e Industrias MULTIPLAST C.A.

Empresa con mas de 40 afios trayectoria en el mercado nacional del plastico,
fabricando productos en polietileno. Ofrece variedad de disefios en: tanques para
almacenamiento y transporte de liquidos, contenedores de basura, conos de
sefializaci6n, articulos para la industria agricola y pecuaria, y partes y piezas para la
elaboracion de parques infantiles.

MULTIPLAST, C.A. ofrece al mercado nacional y andino una linea de partes
y piezas para la construccion de parques y laberintos infantiles. Segin ellos, estin
“elaborados con la mds alta tecnologia, en polictileno lineal de media densidad, con
dispersadores de rayos ultravioletas, cumplen perfectamente con los requisifos mds

exigentes”.

Figura 34. Modelo de pargue Multiplast

Fuente: hitp://www.multiplastca.com/mod4.html {septiembre 2008)
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e Otras empresas

Existen otras empresas o promotores dedicados a la importacién de
infraestructura de parques infantiles, cuyos modelos son més avanzados y creativos
que la actual propuesta de la industria nacional. En la figuras 35 v 36 se aprecian dos
parques de fabricacién norteamericana, instalados en la ciudad de Maracay.

Figura 35. Parque importado instalado en el Parque de Ferias de Maracay

Fuente: el autor. Agosto 2008

Figura 36. Parque importado instalado en el Parque de Ferias de Maracay

Fuente: el autor. Agosto 2008
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En la tabla 12 se muestra la matriz de Perfil Competitivo de las principales
empresas manufactureras de parques infantiles del pais. Se incluyd a Covemparques
para realizar una c_umparas:iﬂn del valor agregado que busca ofrecer a los clientes de
los mercados regional y nacional. En ella se aprecia los factores de éxito de la
industria de parques y el resultado ponderado de cada empresa respecto a sus
competidoras, destacandose a Covemparques mejor posicionada si infroduce un
producto innovador en el mercado. Vale acotar, que por la falta de informacion sobre
el precio de venta de las empresas competidoras, se le asignd una puntuaciéon de 2 a
todas las empresas involucradas en la matriz.

Tabla 12. Costo ponderado de la materia prima a utilizar

Indusirias Industrias  |Pargees Junior Pargues
Alajol CA. | Eduplay C.A. CA KinRec CA: | “rompangees
= Resulindo Resuftado Resuliado Resultado Resuldo
actores Poderarion P P
e de Exito & Ponderado Ponderado & Ponderado Posderado E Ponderndo
|Participacién en el mercado 020 4| os |3| o600 |4| osm [3| oe |z2]| o040
Inmovacian 025 1 0,25 2 0,50 3 0,75 3 75 4 100
Seguridad 020 1 020 2 0,40 3 0.60 3 0,60 4 080
|Precia 0,15 2 0,30 2 0,30 2 0,30 2 0,30 2 330
Alractivo 0,20 1 020 2 0.40 3 .60 3 0,60 4 B0
1,75 220 305 2,85 330
Puntuacidn | F)
1 Debilidad Fuerne
2 Dehilidad Menor
3 Fortalezn Menor

4 Fortaleza mayor

Fuente: el autor. Noviembre 2008

Asimismo, Covemparques analiza la competencia en el sector de parques
infantiles aplicando una de las herramientas mas utilizada a nivel mundial: las “Cinco
Fuerzas de Porter” (Blanco, 2005; Kotler ef al., 2006) La figura 37 (ver pagina 149)
muestra el esquema de este teoria aplicada a la Empresa. Vale acotar que este modelo
involucra, ademas de las empresas similares del sector en estudio, a los proveedores v

clientes participantes del mercado.
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Figura 37. La teoria de las “Cinco Fuerzas de Porter” aplicada de Covemparques

Fuente: el autor. Septiembre 2008

5.7.1.4 Anilisis de eventos

Un evento nacional que debe considerarse en todo sentido, y por cualguier

empresa, es el proceso electoral, tanto regional como nacional. Las elecciones

presidenciales y de alcaldes y gobernadores son eventos que vienen acompafiados de

gran incertidumbre para la industria e inversionistas en general. Covemparques, por

su parte, dedicard gran atencidn y recursos a sus estrategias en funcion de las

directrices que tome un gobierno u otro, sea regional o nacional.
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Sea cual sea la tendencia politica-econdmica de los gobiernos de turno, la
empresa se esforzard por alcanzar y mantener un elevado nivel de crecimiento y
participacion en su mercado; enmarcada bajo los lineamientos y regulaciones legales
existentes. Asimis:mu. velara por mantener y fortalecer su aporte en aspectos de
responsabilidad social empresarial.

5.8 Anilisis interno de COVEMPARQUES

El andlisis interno del negocio permitird determinar las fortalezas y
debilidades de la empresa respecto a sus competidores, y asi evaluar la capacidad
para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas.

Para determinar las fortalezas y debilidades que posee la empresa. se utilizd
herramientas mundialmente conocidas y aplicadas: la Cadena de Valor de Porter, las
capacidades medulares de Hamel y Prahalad, y las 7S de McKinsey (Francés, 2005;

Kotler et al., 2006). A partir de estos andlisis se desarrollé la matriz FODA vy el
Cuadro de Mando Integral (Balanced Scorecard)

5.8.1 Cadena de Valor de COVEMPARQUES

La cadena de valor aplicada a la empresa es la extendida, propuesta por
Kaplan y Norton (Francés, 2005) y basada en la cadena de valor de Porter, la cual se
le adicioné las actividades referidas a disefio y desarrollo. La Cadena de Valor esta
conformada por cinco actividades primarias y cinco actividades de apoyo. En las
figuras 38 (ver pagina 151) y 39 (ver pigina 152) se aprecia las actividades primarias
y de apoyo de la Cadena de Valor, y la Cadena de Valor integrada de Covemparques.

respectivamente.
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En las Actividades Primarias se destaca:
Diseiio y Desarrollo

Cultura enfocada a la innovacién y creatividad, a fin de alcanzar resultados
satisfactorios en la investigacion y desarrollo de nuevos modelos de parques
infantiles. El disefio y desarrollo se basard en reuniones de tormentas de ideas y
nuevas propuestas, v luego plasmadas a programas de disefio computarizados bajo
parametros establecidos para alcanzar formas atractivas, seguras, ergondmicas y

durables.
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N> S Lusisics de salida Ouecacisnes campatias publicianas en
S n e Progrumacion y “Implniacn de an e .
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s hisopemciones de initepral que emanca
mﬂﬂﬂzm-ﬂ: Fabricacidn, Kiecweidn de i
matena prEma, ¥ amplio Pﬂdﬂ-ﬂmmm e ], Tmratacida, 4 . "
control de mventsno v semi-teminados; Paisafismg, Madificacidn mﬂmldmd_: merado y de
imispoite n obie o dowalizeciie, p PeiEICH
. doen flata de F ; ol
Eficentes procesos de: basadaen it Tawmnjmmd: . S
manufsctrs, vehicalos propios, pumues mianties dﬂ"“’“""“’ﬂﬁ"“"‘p B -
confomado yacabado sjecuciio de obm evd mu-_dunu‘:,qnmyd: "“‘fc PRSI 7
Tmal de chem et caldad duetic PO O
metilicos SIS {muw.ﬂm.ﬂmm,
mtemaconsl IS0 urbanismo, pa ks mma )
*Promecian ds partcipaciio
emdadana, espechlmente en
T =
Lzerencia de REHH
Tecoologin
e : ez nrul':ﬁl::i:hnhdr.lh Inversmnesen equos,
fortal : £ MEQUNETRS ¥ mKteril poma de
sfesnrrie i . e md.mwmpumm: et Tl
Lkt Imamms cmles sdentficacion o i
J *Planes de mpulo pom =i
=Aln pmn-wpuu&n_ por . los i i 5
valores v B Hica. Al e Bt nfl
“dedemciin @' la mnowacian, Formlecmicnto continne de a
sepuretad y calidnd e relaciin con provesdones de
el TALENR P OO NS0
=Apotieoorml
—

Figura 38. Cadena de Valor de Covemparques

Fuente: el autor. Septiembre 2008
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Logistica de entrada

Basada en eficientes operaciones de negociaci6n, adquisicion, recepcion y
almacenamiento d_e materia prima. y un amplio control de inventario. Asimismo, se
ejecutard eficientes procesos de manufactura, conformado y acabado final de

clementos metdlicos, y procesos de obras civiles (propias y tercerizadas)

Operaciones

Implantacion de un revolucionario concepto integral que enmarca:
Fabricacion, Control de Calidad, Ejecucion de Obra Civil, Instalacién, Paisajismo,
Modificacion y/o Actualizacion, y Servicio post-venta de parques infantiles modernos,

seguros y de calidad.

Disefio ¥ Desarrolio Constreccién de
de modelos parques infantikes
=

Figura 39. Cadena de Valor integrada de Covemparques

Fuente: el autor. Septiembre 2008

Mercadeo y ventas
En principio, se ejecutarin impactantes campafias publicitarias en sitios web y

encartes: considerando a futuro la seleccién de canales de venta externos (cine, radio.
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revistas, otros). Estudios de mercado v de la competencia. Precios competitivos v
gran diversidad de propuestas y disefio de conjuntos de parques infantiles
(equipamiento, arquitectura y urbanismo, paisajismo)

Lagistica de salida

Programacién y control detallados de las operaciones de control de calidad de
productos terminados y semi-terminados, transporte a obra basado en flota de
vehiculos propios. ejecucion de obra civil e instalacion final, que garantizan su

eficiencia y reduccion de tiempo y costos.

En las Actividades de Apoyo se destaca:
Direccion y gestion

Cultura empresarial fuerte. Desarrollo y fortalecimiento de buenos
lincamientos gerenciales. Alta preocupacion por los valores y la ética. Alta
dedicacién a la innovacion, seguridad y calidad del producto, y al aporte social
significativo.

Finanzas

Establecimiento de buena relacion con sus fuentes de financiamiento y
acreedores. Rapida respuesta ante situaciones financieras criticas, con fuerte apoyo
legal. Fuertes inversiones en proyectos de expansion (a futuro)

Tecnologia

Inversiones en equipos, maquinarias v materia prima de categoria mundial.

Gerencia de RRHH
Capital humano multidisciplinario de alto nivel, con compromiso e
identificacién. Planes de impulso para entrenamiento y desarrollo del personal.

Programas de beneficios e incentivos.



154

Suministro

Fortalecimiento continuo de la relacion con proveedores de materia prima y

otros insumaos.

5.8.2 Capacidades Medulares de COVEMPARQUES

Las dreas en las cuales la empresa buscard crear una ventaja competitiva
sostenible sobre los competidores mas representativos de la industria serin la
innovacidn y desarrollo de producto, y el mercadeo (marketing) La creacion de un
nuevo formato de parque infantil, conformado por aparatos de juego con formas
atractivas y seguras, y su introduccion en el mercado a través de campafias
publicitarias impactantes, buscard reanimar el interés de la sociedad por disponer de
una infraestructura mejorada para el esparcimiento infantil, y familiar, al aire libre.

La innovacion y desarrollo de producto se basara en fusionar el mejor talento
profesional en disefio industrial y arquitectdnico, con actualizados programas
computarizados de disefio; obteniendo tendencias vanguardistas en la creacion de
prototipos Unicos y originales. En cuanto al mercadeo, la empresa propondra
campafias publicitarias simples pero impactantes, basadas en la promocién de valores

del hogar y desarrollo sano del individuo.

5.8.3 Las 75 de McKinsey aplicadas a COVEMPARQUES

A través de esta herramienta, Covemparques realiza un diagndstico
generalizado de los aspectos positivos y negativos de su organizacion,
considerdndose:
Sirategy (Estrategia)

Covemparques establecerd su estrategia comercial en dos etapas: a corto
plazo, una estrategia de diferenciacién. A mediano-largo plazo una estrategia

combinada de diferenciacion con disuasion-designio estratégico-hipercompetencia.
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Este tépico serd ampliado més adelante. Este topico se detalla en el apartado
*Descripcion de la estrategia a ejecutar™

Superordinate G{.';ﬂfs (Metas Superiores)
La empresa se plantea las siguientes metas ambiciosas:
¢ Alcanzar una participacion del 10 % del mercado a mediano plazo
e Cumplir, en seis afios, con la capacidad instalada planteada: manufactura de 8
parques mensuales
e Alcanzar la certificacion internacional de calidad 1SO
e Ser pionera en la nueva era de parques infantiles del pais

e Ser exportadora a nivel latinoamericano

Structure (Estructura)

COVEMPARQUES
Depariamento Departamento Ry Deparnaments Dlepariamento
de Disedio de Manufactum debeas Criiles y ‘de Calidad de Administracion
(D) (D) M’“ﬂ“‘m‘" e (DA
{Aruitectn) {Ing. Metalirgica) (g Civil) {TS.1. Metaluria) (1ng. Metalimyica)

Sigura 40, Estructura organizacional de Covemparques

Fuente: el autor. Agosto 2008

Skills (Habilidades)
e Recurso humano multidisciplinarios de alto nivel

e Plataforma tecnolégica de vanguardia para los procesos de disefio y manufactura
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Systems (Sistemas)

Covemparques basard sus procesos en tecnologia de punta y en normativas v
estandares formales (descritos en apartados anteriores) para sus actividades,
especialmente en sus procesos de disefio, manufactura, control de calidad e
instalacion.

Style (Estilo)

Su estilo empresarial se basard en su modelo de la “Cultura Covemparques”,
fundamentada en sus valores: honradez, responsabilidad, discipling, ética,
integridad, conservacion, compromiso e innovacion; a fin de priorizar el buen

servicio y satisfaccion de las necesidades y requerimientos del cliente.

Staff (Personal)

Capital humano multidisciplinario de alto nivel, con compromiso,
identificacion y proactividad. Impulsa el entrenamiento, desarrollo y fortalecimiento
del personal. Programas de beneficios e incentivos.

5.8.4 Matriz DOFA de COVEMPARQUES
Una vez realizados el andlisis externo, donde se definen las amenazas y
oportunidades de la empresa, y el anélisis interno, donde se definen sus debilidades y
fortalezas, se conformé la matriz DOFA. Esta matriz, que contribuye en el analisis
estratégico efectivo, se estableci6 en su primera version de la siguiente manera:
Oportunidades:
e Notable oportunidad de crecimiento en el mercado de parques infantiles al aire
libre, sector considerado en expansion
e Franco crecimiento del sector de construccidn civil, impulsado por iniciativas
plblicas y privadas, que enmarca espacios de recreacion al aire libre (parques,

plazas. caminerias)
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e Incremento de ventas de parques Covemparques a través de impactantes campaiias
de mercadeo y publicidad, aprovechando la escasa inversion en mercadeo por parte
de los competidores principales

¢ |a elevada disposicion del venezolano en invertir en entretenimiento, especialmente
cuando se ofrecen interesantes propuestas en productos y/o servicios. Vale acotar
que actualmente la propuesta mas atractiva de entretenimiento familiar la ofrecen
los modermnos centros comerciales gue cuentan con salas de cine v ceniros
gastronomicos y de diversion, como Centro Sambil v Centro Tol6n (Caracas). Las
Ameéricas e Hyperjumbo (Maracay) y Metropolis Center y Centro Sambil
(Valencia)

Amenazas:

e Venezuela presenta una economia volatil, principalmente debido a que es un pais
mono-productor y basa su presupuesto anual es las rentas petroleras. Actualmente.
la crisis economica global y las fluctuaciones constantes en el precio del petraleo
generan una notable incertidumbre en la inversién pablica y privada, en cualguier
sector economico

e Control de cambio y de importaciones, que puede afectar negativamente la
adquisicion de materia prima (acero, consumibles de manufactura metdlica,
pinturas, polimeros reciclados)

e L.a presencia de empresas competidoras con amplia trayectoria y tradicion en el
mercado de parques infantiles, con reconocido respaldo financiero

e [a presencia de situaciones adversas y/o conflictos en el sector de construccion
civil, que socaban la produccion nacional de edificaciones publicas y privadas
(luchas sindicales, paros, protestas)

s El alto desinterés por el entretenimiento y recreacion infantil al aire libre, aun

latente en la sociedad en general y en los lideres gubernamentales
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e La falta de registros historicos disponibles al pablico sobre el movimiento del
mercado nacional de parques infantiles, donde se enfoque las unidades vendidas,
instaladas, precios promedios, etc.

Fortalezas:

e 5u naciente “Cultura Covemparques” busca contribuir con el sano desarrollo de
nifios y nifias, con el mejoramiento de la calidad del hogar, y el rescate de los
buenos valores de la sociedad

e Cuenta con un equipo multidisciplinario altamente calificado, comprometido con
mejorar notablemente la sociedad venezolana y con hacer de la empresa un lider
nato del mercado

e Posee una propuesta innovadora y atractiva de parques infantiles y recreacionales,
inspirada en propuestas vanguardistas mundiales, y enfocada en satisfacer el sano
entretenimiento de los nifias y nifias, de su niicleo familiar, v de otros usuarios

e Gran parte de sus asociados posee considerable experiencia en los sectores de
disefio arquitectonico, construccion y de manufactura mecénica

# Una vision clara y definida del producto que desea ofrecer

Debilidades:

e Ser una empresa entrante en un mercado liderado por competidores con reconocida
trayectoria y tradicion

e No contar con un fuerte respaldo financiero, dependiendo totalmente de fuentes
financieras terciarias

e Sus asociados no poseen amplia experiencia en cargos gerenciales ni en
planificacion estratégica

e No contar con experiencia en el sector de entretenimiento infantil

o £l generar conciencia de marca como empresa nueva puede ser una tarea
complicada
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La figura 41 representa la matriz DOFA y la figura 42 (ver pagina 160} la
matriz de cruce de estrategias, ambas aplicadas a Covemparques.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Motbk oportunidad de crecimienio en el mercado de pamques mfantiles
alaire libre, sectorconsiderado on cxpansiin

Venczucla presents una economia vokitil, principalmente debido 2 que cs
un pals mono-productor ¥ basa su presupocsin anudl e RS renlss
petmieras, Actaimenic, b crisis econdmica global v las fluchsaciones
constnies en el precio del petmikeo gemeran 1ma notable incertdumbne en
la inversiin pablica y privida, en cualquier sector econdmico

Franco crecimiento del secior de construccion civil, impukado por
inicmtivas pablicas v privadas, que ecnmarca espacios de recreacion ab win
Tibre { pargues, plams, cominerins)

Control de cambio ¥ de importaciones, que puede afectar negativamonie
ki adquisicion de maleria prima (gcem, consumibles de manufactum
metilica, pinturss, repocsios)

Incrementio de ventas de pamues Covenpamues @ travis de impactantes
campafias de mercadeo v publicidad, aprovechando fa escass inversin en
mercadeo por parte de los competidores principales

La presencia de empresas com petidors con amplE teyeciona v fradickn
et ¢l mercado de parques infantiles, con reconocido respaldo financiero

La elevada disposicion del venezolano en mvertir en entnetenimiento,
especialmente coando s offecen micnesanies propeestas en productns yio
‘servicios {modemos centms  comerciales, salis de cine, oentros
gastropdmicos v de diverssin )

Lai presencia di sifuaciones advemsasy fo conflictos en el ssctor de
construccion civil, gue socshan ln prodecciin nacional de edificociones
pirhlicas y privadas (lochas sindicales; pares, protestas)

El alio desinterdés por el entretenimicnto v recreaciin infiantil ai aire [ibre,
wun latente en b sociedsd en general ¥ en loslideres pubemamentales

La falta de registros histoncos dispombles al pablico sobre el movimizngo
del mercado naciomrl de pangues infantiles, donde seenfoque las
unidades vendidas, instaladas, precios promedios, 1c.

FORTALEZAS

DEEBILIDADES

Su paciente "Cultura Covemnpanques” busea contrbuir con el sano
desarrollo de nifios y nifias, con ol mejoramicnto de lo culided dei hogar,
y 2] rescate de los buenos valores de fa sociedad

Seruna empresa entranteen un mercado liderado por competidores con
Teconccida trayectonz y tradicidn

Cyentz conun eguipo multidisciplingrio altamente calilicado,
comprometido con mejorar notablemente la sociedad venesolana y con
hacer de fa empresa un lider nato del mencado

Mo gontir con un fuena respaldo financiern, dependiendo totalmente de
fucnics financieras terciarizs

Posee una propuests innavador y atractive de pargques infumiles y
recreacionales enfocada en satisfacer el =umo entretenimiento de los nifias
y nifias, de su nicleo familiar, y de atros usuarios

Sus asociados no posecn amplia experienci e cargos geencisles n en
plenificacion estrmégicn

Giran parie de sus asecindos posee considerahle expericncia en los
sectores constreccion ¥ de manufactura mecinica

Mo contar con expenencie en el sector de entrelenimisnto infamtil

IIna visidn clarm y definida del producto que desea ofrecer

El penenr concienci de mansa como smpress nuev pede ser una wnes
complicada

Figura 41. Matriz DOFA sintetizada de Covemparques

Fuente: el autor. Septiembre 2008

5.8.5 Cuadro de Mando Integral de COVEMPARQUES
La estrategia de Covemparques se basarda en las cinco perspectivas del
Balanced Scorecard establecidos por Kaplan y Norton (Frances, 2005):

e [.a de sus Accionistas (asociados): crecimiento y rentabilidad.
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» La de sus Clientes (compradores y proveedores): mejor inversion, mejor servicio,

mejor relacion cliente-empresa.

e La de los Procesos Internos: eficiencia en las operaciones para el alcance de los

fines.

» La de las Capacidades: mejor capital humano.

» La de la Comunidad: contribucién al desarrollo comunitario

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS—DO

Tovertir en fa implantaciin de una planta con una platafonm
tecookogica de punta purn fobricar un producto de categoria
mundial, Lograr certificacion 150 9000

Promover enfaces estriégicos con los provesdons pam offecer
mejores prodecios 8 menor precic

Alta mversion de mecursos ¥ Horms . Hombre en Innovacson;
mvestigacion, innovackin ¥ desarollo continuos.  Desamollar
productos més avenzados y con mejor desempefio

Incremento: de wventss a trevés de mpactanies campafias de
mercaden v publicidad, aprovechando |3 escass mversidn en
mercadeo por parte de los competidons principales

Afenzar v construir alianzas estratégicas con proveedores v ofros,
que permilan ampliar su posicion en el mercado nacional de
parques infantiles

Aprovechar el impulso gue pueda treer €l diseno v desarmollo de un
nuevo formato de parque miEntl &l mercado actual

Imversion modernsda de impactantes compafias de mercadeo v
publicidad

Ofrecer @ las empresas del crecicnte mercado  mmobiliano,
regiwnal v/ nacional, propucstas adaptadas a cada necesidad v
[Saiagate]

ESTRATEGIAS-FA

ESTRATEGIAS-DA

Enfocar s cultura organtzacional para contribuir con el rescate del

juegn sano gl ame [hre, v & s ver, of de valores familisres y
ciudad anos

Anelizar los costos de fabricacidn ¢ mstalecidn para determimar un
plan de promociones que permita oftecer precios mis asequibles

Creacitn de patentes de cada producto par evitar o minimizar
imitaciones

Creacitn y fortalecimiento de relaciones teenoligicas y fmancieras
i lereers

Incrementar el capital socszl o través de patrocimio educativa,
alirnzzs con instituckones ed wcativas, recuperacion de espacios
deteriorados

Plan de formaciin gerencaal eontmua en su eguipo de lideres
Mejormmiento contmuo de habilidades y procesos

Promover altanzas con ¢mpresis competid oms, especilmente en of
fimhito de investigacion v desamollo denuevos producios
{mercados emergenties)

Buscarmemcados no atendidos

Figura 42. Matriz “Cruce de Estrategias™ de Covemparques

Fuente; el autor. Septiembre 2008

Entre las iniciativas establecidas por Covemparques, las siguientes son las

mis destacadas:

e |a investigacion propia v con nuestros clientes para el desarrollo de los productos
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e La adecuada formacién de nuestro equipo humano para garantizar la calidad del
proceso de manufactura, la prevencion de riesgos laborales y la proteccién al medio
ambiente .

¢ La implantacién y certificacion de sistemas de gestion de la calidad, de andlisis de
riesgos y control de puntos criticos, de gestion medio-ambiental y de prevencién de
riesgos laborales

® La colaboracion y buena relacién con nuestros proveedores para asegurar la
utilizacion de materia prima de calidad

e El patrocinio de la capacitacion y formacion talentos potenciales en condiciones de
bajos recursos, asi como la recuperacion de infraestructura deteriorada en zonas de

bajos recursos

En la figura 43 (ver pagina 162) se muestra el Cuadro de Mando Integral de

Covemparques, donde se muestra las cinco perspectivas, sus iniciativas e indicadores.

5.9 Descripcitn de la estrategia a ejecutar
5.9.1 Estrategias competitivas

Covemparques, en su incursion en el mercado de parques infantiles, empleara
una estrategia genérica a corto plazo: la de diferenciacion (Kotler, 1999; Francés,
2005). Con esta estrategia buscard un liderazgo de producto basado en innovacién
continua que garantice ofrecer productos mas avanzados y con mejor desempefio; y
donde el comprador estard dispuesto a pagar el precio por el producto escogido en
base a la utilidad percibida de éste.

Los productos Covemparques, descritos en el apartado 5.1 de este capitulo)
estaran disefiados de manera creativa donde las lineas, texturas, colores y formas
conformen un conjunto atractivo que incite a cada nifio y nifia a decir: “no sé qué es,

pero definitivamente quiero jugar en ér’.
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Una vez habiendo alcanzado una notable presencia en el mercado, la empresa
buscard combinar esta primera estrategia con algunas estrategias de mediano-largo
plazo como la de designio estratégico, de disuasion y de hipercompetencia,
fortaleciendo asi su nivel de competencia (Francés. 2005) Con esta nueva estrategia,
la empresa retara a sus competidores directos a alcanzar y mantener el nivel de

operatividad que desempefie, sin promover conflictos entre ellos.

De la estrategia de disuasidn se derivan los siguiente aspectos: la ejecucian de
impactantes campafias publicitarias, inversion en capacidad instalada, fortalecimiento
de la estructura financiera y de las fuentes de financiamiento, investigacion.
innovacion y desarrollo continuos, creacién de patentes, fusiones o adquisiciones de
otras empresas (a futuro), ofrecimiento de productos con mejores atributos que los de
la competencia y buscar mercados no atendidos (p.ej.: consejos comunales),
desarrollar relaciones financieras o de mercadeo con los proveedores de bienes v

servicios (convenios de largo plazo).

De la estrategia de designio estratégico se derivan los siguientes aspectos:
creacion de nuevas reglas de juego en el mercado de parques infantiles (disefios
modernos e interactivos enire cliente-fabricante, ergonomia, estindares de
manufactura, marketing) eficiencia en el uso de recursos econdmicos (propios y de
terceros), fortalecimiento de las capacidades medulares para garantizar la innovacion
continua de procesos v productos, y futuras coaliciones o fusiones con otras empresas
o proveedores. De la estrategia de hipercompetencia se derivan: capacidades para
trastornar el mercado, tomando a los competidores por sorpresa y actuar en forma
diferente a la convencional dentro del mercado.

La empresa es un “nuevo entrante” en un mercado en expansion que ofrece
claras oportunidades de desarrollo, y que estd encabezado por empresas de trayectoria
como lo son Industrias Alfajol C.A., Parques Junior C.A., Industrias EduPlay C.A..
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Parques KinRec C.A., entre otras. Covemparques buscard fortalecerse en base al
desarrollo de sus capacidades y competencias, y en la optimizacién de los recursos,
tanto propios como ajenos. Entre los objetivos exigentes que se ha propuesto, destaca

el hacer de su recurso humano su mejor activo.

Entre las variantes que manejard la empresa en la estrategia. las de innovacion
y desarrollo de producto, mercadeo, operaciones y finanzas serdn las mas
fortalecidas. En la primera, Covemparques fusionard el mejor talento humano en
disefio industrial y arquitectonico con tecnologias vanguardistas para obtener
productos innovadores, de acuerdo con las necesidades, gustos y expectativas del
cliente. Para conocer €stas, se realizardn tareas como la investigacion de mercado y
reuniones con clientes para recabar informacion que pueda ser de utilidad, con el
propdsito de aumentar su satisfaccién y cumplimientos de los requerimientos del

cliente.

Las colaboraciones con los clientes se enmarcaran dentro de las actividades de
desarrollo de productos a la medida del cliente. Los resultados de estos contactos
seran valorados positivamente y se traducird en un incremento de la fidelidad y una

reduccion de quejas y rechazos de productos.

En el area de mercadeo, desarrollard impactantes campafias publicitarias en
determinados medios de comunicacion: a corto plazo utilizard medios como encartes
¥ pagina de Internet, y a mediano plazo dispondrd de medio masivos como radio,
pautas de cine y prensa escrita; basidndose siempre en la promocion de los buenos

valores del hogar y el sano desarrollo de la poblacién infantil.

En el drea de operaciones. la empresa dard prioridad a la adquisicion de los
mejores talentos que fortalecen su recurso humano; garantizando que la cultura

Covemparques se mantenga vigente y sea difundida al cliente. Por otro lado, buscara
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realizar inversiones en la adquisicion, y posterior actualizacién, de su plataforma
tecnologica e infraestructura para maximizar su capacidad de manufactura con
calidad.

Por ultimo, buscard constantemente el fortalecimiento de su estructura
financiera y de su relacion con fuentes de financiamiento y acreedores; asi como
mantener un respetable historial econémico y su trascendencia en el mercado de
parques infantiles del pais, y su posible incursién a futuro en el mercado

latinoamericano.

5.9.2 Estrategias funcionales

Las estrategias funcionales representan el brazo ejecutor de la estrategia
corporativa y de negocios (Francés, 2005). Para su formulacion se deben analizar las
tendencias de la industria y la posicién de los principales competidores. Una
herramienta fundamental es el andlisis de las oportunidades y amenazas del entorno
pertinente al drea funcional.

5.9.2.1 Estrategia de mercadeo

Con esta funcion se busca identificar las necesidades de los consumidores,
inducir nuevas necesidades y analizar su comportamiento en la compra; para asi
lograr establecer ventajas competitivas. Asimismo, busca centrar sus objetivos en los
clientes.

Las principales categorias de decision estratégica en mercadeo que seran
establecidas por la Empresa son las siguientes:

e Inteligencia de mercadeo: descifrar la posicién de los principales competidores y

anticipar sus movimientos, basindose en la introduccién de nuevos productos y

cambios en la segmentacion
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e Desarrollo e introduccién de nuevos productos: generacion, seguimiento y
evaluacion de ideas. Desarrollo de prototipos y pruebas. Formulacion de una
estrategia de lanzamiento. Analisis de nuevos negocios

e Determinacién de precios: analisis del posicionamiento competitivo del producto.
Estrategia de marca, calidad y atributos del producto (modelos, patentes).
Formulacion de estrategias de fuerza de ventas

e Promocion y comunicacion: presentacion y promocion de ideas, promocion de
ventas y publicidad. Definicion de mensajes a transmitir, medios a utilizar e

indicadores a emplear

5.9.2.2 Estrategia de manufactura
Las principales categorias de decision estratégica en manufactura que serin
establecidas por la Empresa son las siguientes:

e Inteligencia de manufactura: evaluar las pricticas y tendencias de la industria
(tecnologia, nuevos desarrollos, nuevos materiales y componentes, estandarizacion,
inversion de capital, problemas ambientales y entorno legal)

e Produccién: habilidad para manejar picos de demanda, habilidad para extender la
capacidad utilizada, equipos y maquinarias de planta, recursos disponibles

e Actualizacion de tecnologias de procesamiento: analisis y decisiones referentes a
tecnologias y equipos a emplear, habilidades laborales, flexibilidad en voliimenes y
capacidad para procesar nuevos productos

e Introduccion de nuevos productos: optimizacién de la amplitud de las lineas de
producto, la frecuencia de introduccion de nuevos productos, el periodo de
introduccion de nuevos productos y ciclo de vida deseado para los productos

e Gerencia de la calidad: definicion de la calidad deseada para el producto, programas
para mejorar la calidad, mejoramiento continuo, aplicacion de ISO9000, asignacion
de responsabilidades para la verificacion de calidad, entrenamiento, prevencién,

control y prucbas
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e Proceso de mejora: implantar mejoramiento continuo (Kaizen). Desarrollar
referenciacion funcional (Benchmarking)

5.9.2.3 Estrategia de suministros
La empresa buscard conformar una base de proveedores (bienes y servicios) y
desarrollar con ellos una relacion estrecha, coordinando con los procesos de

produccion v manufactura.

Las principales categorias de decision estratégica en suministros que serdn
establecidas por la Empresa son las siguientes:

e Inteligencia de suministros: entender las tendencias prevalecientes en el mercado y
anticiparse a las transformaciones que pudieran afectar el desempefio de la funcion
de suministros. Alternativas locales, nacionales y globales de aprovisionamiento

s Seleccion, evaluacion y desarrollo de proveedores: encontrar, seleccionar, evaluar,
desarrollar, administrar y motivar a proveedores capaces de ofrecer consistencia en
calidad. servicio y precios competitivos. Mantener una relacion sana con los

proveedores. Subcontratacion. Asegurar la entrega y calidad de los insumos

5.9.2.4 Estrategia de tecnologia
La unidad tecnoldgica comprende todas las habilidades, técnicas y equipos
necesarios para cada una de las actividades y procesos de la cadena de valor.

Las principales categorias de decisidn estratégica en tecnologia que serdn
establecidas por la Empresa son las siguientes:

e Inteligencia tecnologica: Recopilar informacién sobre la actualidad y las futuras

tendencias de la tecnologia. Detectar los puntos criticos de innovacion para los

productos



168

e Introduccion de nuevas tecnologias: Andlisis de decisiones para ser lideres en el
proceso de innovacién de productos, identificando sus beneficios y riesgos
e Adquisicion de tecnologia: Andlisis y seleccion de las opciones disponibles:

desarrollo interno, adquisiciones, licencias, alianzas, tercerizacion (outsourcing)

5.9.2.5 Estrategia de Recursos Humanos
Buscard la ejecucién eficiente y eficaz de los procesos de reclutamiento,
seleccion. ubicacion, adiestramiento, supervision, evaluacién, promocién y

remuneracion de cada talento

Las principales categorias de decision estratégica en RRHH que seran
establecidas por la Empresa son las siguientes:
e La gente el principal activo
e Incentivos en funcion con el desempefio grupal, satisfaccion del cliente, innovacion
y dinamismo (colocar en el BSC modelos por semana como objetivo)
e Trabajo en grupo con lideres que rotan en funcion del proyecto
e Entrenamiento y renovacién continua de conocimiento y experticias en tecnologia,
negocios, otros.

e Remuneracion y beneficios competitivos

En la seleccién, promocion y ubicacion del personal se aplicara una mezcla de
habilidades, especialistas orientados a la accion. En cuanto a la evaluacién, serd
flexible segiin resultados y crecimiento. El reconocimiento serd a través de bonos por

crecimiento y desempefio.

5.9.2.6 Estrategia financiera
La unidad tecnoldgica comprende todas las habilidades, técnicas y equipos

necesarios para cada una de las actividades y procesos de la cadena de valor.
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Las principales categorias de decision estratégica en finanzas que serdn

establecidas por la Empresa son las siguientes:

e Inteligencia financiera: Andlisis de fluctuacién de las tasas de interés. Nuevos
instrumentos financieros

e Formulacion de presupuesto de capital: Establecer criterios para ejecutar
inversiones y asignaciones de recursos de capital. Evaluacién de opciones reales

e Gerencia de capital y politica de dividendo: Uso de dividendos retenidos como
fuente de financiamiento

e Tesorerfa: Manejo eficiente del efectivo (flujo de caja), inversiones, cuentas por
cobrar y cuentas por pagar (finanzas)

e Financiamiento con deuda a largo plazo: determinar la estructura de capital e indice
de la deuda. Enfoques para reducir el costo de capital. Manejo eficaz de las deudas

e Riesgo: Proteger a la empresa de eventos anticipados y no anticipados como la
inflacién, fluctuaciones de tasas de interés, control de cambio, para asegurar el
incremento sostenido del valor de la empresa. Transferencia de riesgos a una
empresa aseguradora (seguros)

e Relaciones con las organizaciones financieras: Establecer y mantener vinculos con

la banca de inversidn y otras instituciones financieras, piblicas y/o privadas

5.10 Capacidad Productiva, Infraestructura y Recursos Humanos

El desarrollo productivo (operaciones) de la empresa se ejecutara en dos
etapas: en la planta de manufactura y en el sitio de obra. En la planta, 1a capacidad de
produccion de parques infantiles en planta serd de 8 conjuntos al mes, donde la
fabricacion sera en un turno diario, en horario diurno de lunes a viernes. En cuanto a
la instalacion en sitio, las actividades se ejecutarin igualmente en un turno diario, en
horario diurno, pero considerando, de ser necesario. los fines de semana como dias
laborables.
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El disefio de la planta estd conceptualizado para poder responder a la misma
estrategia empresarial, manteniendo controlados la prevencién de riesgos laborales v
el cuidado al medio ambiente. En las oficinas centrales se desarrollarin las
actividades de adj-ninistraﬂiﬁn, de contabilidad. comerciales, de investigacién v
disefio, ¥ de gestion de calidad. En la planta, se desarrollard los procesos de
almacenaje, manufactura, control de calidad y despacho. Tanto las oficinas como la
planta estardn dentro de la misma edificaciéon. Asimismo, el trabajo realizado en
campo se ejecutard bajo las buenas pricticas de construccion civil, y también
respondera a las providencias en materia de riesgos laborales y cuidados al medio
ambiente. La figura 14 (capitulo 4, pagina 115) muestra la planta tipo de
Covempargues.

El proceso de manufactura de parques de la Empresa es un elemento
dinamizador de la actividad industrial de la comunidad donde operard. Como se
menciond anteriormente, Covemparques es una empresa cooperativa que estd
conformada por seis asociados fundadores (asociados especialistas) y que durante el
primer afio, estos desarrollaran actividades de instalacién de la planta, que enmarca la
adecuacién de la planta fisica, la procura, instalacién y pruebas de plataforma
tecnoldgica; y, asimismo, actividades concernientes a la investigacion y desarrollo de
producto. Para estas altimas contratard temporalmente a profesionales del campo del
Disefio Industrial y Arquitectura.

A partir del segundo afio de gestion, la Empresa inicialmente contratard
personal capacitado para las labores neurdlgicas de su proceso de manufactura como
lo son el disefio, la soldadura y conformado metéilico, construccion civil y ventas.
Esta contratacion, por ley, tiene una duracion de seis meses continuos (Ley Especial
de Asociaciones Cooperativas, Art. 36) por lo que la Empresa espera afiliar a aquellos
profesionales “contratados™ que hayan demostrado identificacion, compromiso y
profesionalismo durante dicho periodo, que hayan otorgado beneficio y wvalor
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agregado a la operacion comercial de la Cooperativa, y que deseen formar parte del
equipo Covemparques a través de la figura de “asociados generales™.

La po]z'tic.a anterior aplicard para cada profesional que se relacione
profesionalmente con la Empresa durante cada afio de proyeccion. La estimacion de
afiliacion de nuevos asociados (generales) de Covemparques creard, para el final del
segundo afo de operacion comercial, 17 puestos de trabajos directos e incrementara a
40 asociados generales a los seis afios de gestion.

5.10.1 Estructura de Gobierno

La asamblea de asociados es el organo rector de Covemparques, la cual
elabora el Plan Estratégico en el que se definen los objetivos estratégicos para el
despliegue de la estrategia de la empresa.

Todo proyecto incluido en el Plan Estratégico es sometido a un anélisis que
considera las perspectivas establecidas en el cuadro de mando integral (Balanced

Scorecard)

5.10.2 Politicas vy sistemas de gestion

La Empresa buscard mantener abiertos y disponibles los canales de
comunicacidn con los grupos de interés para conocer sus necesidades y expectativas,
enmarcando este compromiso con dentro de sus valores y la “Cultura
Covemparques™. Esto grupos de interés estdn constituidos por asociados, clientes
trabajadores, proveedores, entidades financieras, organizaciones publicas vy
comunidades donde opere.

Para ello, buscard poner en marcha sistemas de gestion encaminados a la
Calidad Total, con intencién de aplicar procesos de maduracion:
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e Crear y mantener un buen clima laboral (satisfaccion del personal), velando por la
prevencion y reduccién de riesgos laborales

e En cuanto a prevencion de riesgos laborales, se buscard respetar y seguir las
normativas planteadas por la Ley Orgdnica de Prevencion, Condiciones y Medio
Ambiente de Trabajo (LOPCYMAT)

e Buscard ser una empresa cooperativa ejemplar en el pais, destacada y reconocida
por el control y calidad de sus procesos y productos

e Buscara ejecutar una empresa con un claro compromiso y responsabilidad social,
acorde con las necesidades presentes en las comunidades donde se opere

e Lograr la Certificacion ISO 9000, convirtiéndose la primera empresa nacional de
manufactura de parques infantiles en ser certificada, incrementando los esfuerzos
por maximizar la prevencién y reduccion de riesgos de lesiones de juego en la
poblacion infantil

e Planes futuros: certificacion ISO 14000 (medioambiente) y certificacion 1SO 26000
(responsabilidad social empresarial)

La intencion de Covemparques de promover el desarrollo y/o actualizacion de
la normalizacién y reglamentacién nacional en todas las dreas referentes a parques
infantiles y recreacionales al aire libre es una de las iniciativas que impulsara la
Empresa desde sus inicios operacionales, y la preparacion para la certificacion ISO es
la meta de calidad més ambiciosa para cumplirlo. Es por ello que la empresa buscard
someterse a las pruebas y controles reglamentarios que establezcan los organismos
reguladores (ISO, FONDONORMA) asi como consignar todos los requerimientos
legales para obtener la certificacion.

Covemparques entiende que el primer afio de gestion empresarial serd para la
implantacién de la empresa y desarrollo de producto, y que en el segundo afio sera
para el ingreso de su propuesta innovadora al mercado de parques infantiles, regional
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y/o nacional. Por lo tanto, durante el afio 2 y 3 de operacion buscara la asesoria
profesional para evaluar el control de la calidad y sistemas de gestion. asi como la
evaluacidn de la Gerencia de Desempefio que implante en su proceso productivo.

La acreditacion ISO 9000 (Sistema de Gerencia de la Calidad) certificara los
procesos principales de Covemparques: Disefio y Manufactura de aparatos y
equipamiento de parques. Asimismo, incluye los subprocesos Investigacion, Disefio y
Desarrollo de Producto, Manufactura Metalica, Ventas y Servicio al Cliente, Mercado
(marketing) Gerencia de Materiales, Apoyo Tecnologico y Funciones
Administrativas.

Para el proceso de obtencién de la certificacion, FONDONORMA establece
determinados procedimientos y documentacién, entre los que se destacan
(http://www.fondonorma.org.ve, 2008):

e Desarrollo del Manual de la Calidad. acorde al modelo de certificacion solicitado

¢ Declaracién de conformidad del Sistema de Gestion de la Calidad de la empresa
con el modelo solicitado

e Declaracion de aceptacion del cliente a las disposiciones y lineamientos del
organismo de certificacién, firmado por la persona autorizada para actuar en
nombre de la empresa

e Entrega del comprobante de pago por revision del Manual en la Gerencia de
Mercadeo y Ventas de FONDONORMA

e Analisis de los recaudos y asignacion del personal profesional encargado de la
realizacion del estudio de Certificacion del Sistema, por parte de la Gerencia de
Certificacion de Sistemas. Este personal efectiia una revision documental sobre el
Manual de la Calidad presentado

¢ [a realizacion de una pre-auditoria en la empresa. de asegurar en la misma (por
muestreo) que hay evidencias de haber implementado el sistema y éste es estable,



174

podra elaborarse el cronograma y el plan de auditoria al Sistema de Gestion de la
Calidad y pasar a la siguiente fase del proceso de certificacion

e La ejecucion de una segunda fase de auditoria del Sistema de Gestion de la Calidad
de la empresa. La empresa solicitante del certificado debe introducir acciones
correctivas en las dreas que presentan no-conformidades

e La gjecucion de una auditoria de seguimiento a las acciones correctivas realizadas y
se verifica la efectividad de las mismas

e 5i los resultados correspondientes de la(s) auditoria(s) realizada(s) satisfacen los
requerimientos exigidos, se analizan en el seno del Comité Técnico Sectorial de
Certificacion (CTSC) de FONDONORMA y si la decision es favorable a la
solicitud, se establecera por escrito el documento "Condiciones Particulares de
Autorizacion" (estandar) que regira los lineamientos por los cuales se otorgard la
Certificacion del Sistema

e Se procederd a otorgar al solicitante la Certificacion de Sistema de Gestion de la
Calidad respectivo, una vez cumplidos los siguientes aspectos: la empresa ha hecho
efectivo el pago por concepto de cuota anual del certificado a otorgar, el Sistema de
Gestion de la Calidad de la empresa, cumple con los requisitos establecidos en la
Norma Venezolana [SO 9000 seleccionada, en vigencia, el documento
"Condiciones Particulares de Autorizacién" es elaborado por la Gerencia de
Certificacion de Sistemas

5.10.3 Aspectos economicos
5.10.3.1 Ventas estimadas

Durante el primer afio de proyeccion no se esperan ventas, ya que serd el
periodo de implantacion de la planta, y de ejecucién de la investigacion, disefio y
desarrollo del catilogo base de productos con firma Covemparques. A partir del
segundo afio, Covemparques basa su estudio de factibilidad en las siguientes ventas
estimadas: para el afio dos se estiman una venta anual de 43 parques infantiles,



175

incrementandose a 54 para el afio tres. Para el cuarto afio se estima una venta anual de
63 parques infantiles, y para el quinto 75 parques anuales. Para el sexto afio de la
proyeccion, la Empresa estima alcanzar la capacidad instalada y lograr una venta
anual de 88 parq-uas infantiles. En otras palabras, se estima un incremento de
capacidad utilizada entre 12% y 13% interanual.

La Empresa confia en que sus potenciales clientes responderin positivamente
al producto con firma Covemparques, y por ende generarin las ventas estimadas,
debido a las caracteristicas principales de éste (innovacion, seguridad, y atractivo
paisajistico-urbanistico) y a la variada segmentacion y nichos potenciales del
mercado de parques infantiles (conjuntos residenciales, plazas y parques publicos,
clubes y centros deportivos, instituciones educativas, etc.) (Kotler, 1999; 2006) Vale
acotar, que dichas ventas estdn referidas a parques infantiles, incluyan o no los
pavimentos de goma. Asimismo, Covemparques estd considerando la posibilidad de
convertir la comercializacion de los pavimentos de goma en una unidad estratégica de

negocios con mercado propio.

5.10.3.2 Proveedores

Se buscard mantener una estrecha relacion con nuestros proveedores, tanto de
bienes (materia prima) como de servicios (obras, estudios). Con los proveedores de
mayor potencial mantendremos reuniones periddicas para evaluar los resultados de la
calidad de los suministros, manteniendo una retroalimentacion constructiva.

La tabla 13 (ver pagina 176) muesira el costo ponderado de la materia prima
que utilizara la Empresa en su proceso productivo.
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Tabla 13. Costo ponderado de la materia prima a utilizar

Descripeion Porcentaje
Material metilico (tubos estructurales, laminas,

; 33.00%
olros)
Material polimérico (pavimentos de goma) 42,00%
Consumibles =T 25.00%

Fuente: el autor. Octubre 2008

5.10.3.3 Empleados

La némina presentard un incremento anual de 20.00% en el salario bdsico,
calculados en base al salario del afio anterior, inicidndose con 23 asociados (6
especialistas y 17 generales) para el segundo afio de la proyeccion e incrementiandose
a 46 (6 especialistas y 40 generales) para el ultimo afio; como se describid lineas
arriba. Durante el primer afio de operacidn, el personal “asociado general™ representa
el 74,00% de la ndmina, y su costo representa el 67,00%. Para el ultimo afio de la
proyeccion, este personal incrementa a 87,00% y su costo representa un 83,00%. En
los seis afios de proyeccién, la nomina completa incrementa su personal en 23 nuevos
talentos; con un incremento de 50,00% aproximadamente.

Adicionalmente al incremento anual del salario, la Empresa esta evaluando la
creacion de incentivos a su personal, representados por reparticion de un porcentaje
de las ganancias netas de la empresa por afio fiscal y por la promocién de
capacitacion y formacion de su personal en los procesos inherentes de la empresa.

5.10.3.4 Proveedores de capital
Serd politica de la empresa reinvertir sus beneficios para favorecer el
desarrollo y la mejora de los procesos productivos, y para fortalecer sus estado
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financiero; buscando asi reducir en la medida de lo posible recursos financieros de

lerceros.

5.11 Responsabilidad Social Empresarial

Covemparques mantiene como una de sus perspectivas de su plan estratégico
el aporte social en retribucidén a su gestion comercial. Pero la empresa expresard
mejor su aporte social estableciendo un “compromiso” mas alla de una
“responsabilidad™.

En su compromiso con la sociedad, que velara porque sea consistente y
permanente, la Empresa planea contribuir con la capacitacién y formacion de nuevos
talentos, especialmente de limitados recursos, a través de becas, patrocinios y alianzas
con instituciones educativas. Asimismo. considera la posibilidad de rescatar 4reas y/o
espacios deteriorados destinados para el esparcimiento de las comunidades donde se
encuentren; tales como parques infantiles existentes, plazas, areas de recreacion en
instituciones educativas, entre otros.

En un plano mds ambicioso, Covemparques pretende a mediano-largo plazo
crear una fundacion a su nombre que promueva la formacién integral de nifios y nifas
de bajos recursos que posean necesidades reales de educacion formal, para que estos

sean semillas de hombres y mujeres progresistas.

En la actualidad, algunos expertos consideran que una buena prictica de
“responsabilidad o compromiso social” contribuye en fortalecer la imagen y la
reputacion de una empresa; donde la primera tiene que ver con “la manera como el
piiblico percibe y recuerda a una empresa. La segunda “no se vincula tanto con el
publico en general, sino con los sectores que guardan una relacion directa con la
empresa. FElla revela la manera como los consumidores y demds grupos de

relacionados valoran y aprecian a los productos y servicios después de compararlos
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con los que ofrecen las empresas andlogas. En este orden, el posicionamiento
representaria la preferencia y seleccion de esos productos y servicios después de
compararlos”

(http://www.producto.com.ve/rse/opinion/perspectivas-de-la-rse.php, octubre 2008)

Como se aprecia en el parrafo anterior, la actitud social responsable de una
empresa trae otros beneficios intrinsecos, y Covemparques no desaprovechard esas
ventajas. Por lo tanto, en base a esto y a su “Cultura Covemparques” la Empresa
buscara que el “compromiso social” nazca en el seno de ella misma, y sea proyectado
al exterior a través de su gestion comercial y su personal: *Si lo creemos nosotros, lo
creerd la sociedad™.
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CAPITULO 6
ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

Cada vez el juego libre y espontineo de los nifios y nifias sufre més
restricciones. Factores como: los espacios al aire libre, parques y jardines cada vez
mis reducidos, poco seguros e inclusive poco atractivos: la influencia de los ceniros
comerciales como nueva opcién de entretenimiento familiar, la siempre notable
presencia de la television, computadoras y videojuegos, y la “falta de tiempo™ de los
padres y representantes para llevar a sus hijos a jugar fuera, hacen mella en el interés
en los nifios y nifias de jugar al aire libre.

Por estas razones, los actuales parques infantiles y recreacionales al aire libre
deben retomar su papel como recintos de sano esparcimiento, y junto a la creacion de
otros nuevos, lograr mantener el juego al aire libre como una experiencia
trascendental en el desarrollo y crecimiento de las nuevas generaciones de
venezolanos; y es el escenario donde Covemparques buscarid convertirse en la
empresa lider de la nueva generacion de parques infantiles del pais, a través de su
propuesta original e innovadora.

Covemparques es el nombre comercial de Venezolana de Manufactura de
Parques R.L., una empresa cooperativa de produccién de bienes y servicios
constituida y registrada legalmente en la ciudad de Caracas, cuya mision es la de
crear y ofrecer parques infantiles innovadores, atractivos y seguros destinados a la
poblacidn infantil de la region central y resto del pais.

Inicialmente, la Empresa iba a ser conformada como empresa mercantil, bajo
el cardcter de compaiiia andnima; pero como sus miembros no disponen de capital
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propio para implantar su infraestructura fisica, y los recursos econdmicos serin
aportados por instituciones financieras, siendo las del Estado la primera opcién, los
miembros fundadores de Covemparques instaron por conformar a la Empresa como
empresa mnperati:va. Esto debido, principalmente, a que dichas instituciones piiblicas
“priorizan” la evaluacidon de proyectos y el otorgamiento de financiamiento a
empresas con filosofia social, asi como el gozar de otros beneficios importantes como
la exoneracion del pago anual de Impuesto sobre la Renta (ISLR) (Ley Especial de
Asociaciones Cooperativas, Art. 89)

Por ser empresa cooperativa, la Empresa fue debidamente registrada ante la
Superintendencia Nacional de Cooperativas (SUNACOOP) siendo este el ente
nacional regulador de este tipo de empresas. De igual manera, sea como empresa
mercantil o cooperativa, los fundadores crearon y buscan mantener en el tiempo una
filosofia y propuesta empresarial que contribuya con el rescate y promocién de la
sana formacion de los nifios y nifias de la sociedad venezolana, a través de un nuevo

concepto de parque infantil.

El nuevo concepto de parque infantil que ofrecera Covemparques presentard
clementos diferenciadores, que los destacard de sus principales competidores, v asi
marcard la pauta en el mercado de parques infantiles. Entre los elementos
diferenciadores mas resaltantes se destacan: las formas novedosas de los aparatos, la
configuracién de estaciones de juego, el acabado final de los elementos (pintura y
mecanizado) resistente a los efectos de la intemperie. los colores llamativos. la
practicidad de los acoples para permitir extensiones de nuevas estaciones de juego,
superficies de juego amortiguadoras de impactos y versdtiles para el disefio, el
desarrollo paisajistico-urbanistico, instalaciones atractivas para piblico adulto
(bancos, caminerias), iluminacion, sefialamiento, entre otros.
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Asimismo, sus disefios de aparatos y equipos de juego v de recreacion estardn
pensados para todo tipo de usuarios, incluyendo a personas con movilidad reducida
(PMR) garantizando asi el derecho al juego y esparcimiento de todos los venezolanos

sin discriminacion de condiciones.

En cuanto a la plataforma tecnoldgica requerida para el proceso
manufacturero de la Empresa, se realizé una investigacion de las diversas propuestas
disponibles en el mercado nacional e internacional. Los fundadores de Covemparques
evaluaron cada equipo. maquinaria y herramienta que identificaron, para
posteriormente seleccionar las que ofrecen mejor valor agregado a su proceso
productivo, en base a aspectos como la calidad, eficiencia, precio, mantenimiento,
procedencia, trayectoria de marca, ergonomia, etc. La tecnologia detallada en el
Capitulo 4 de este estudio es la seleccionada por la Empresa para su proceso
productivo.

Con respeto al plan estratégico de sostenibilidad de la Empresa, se desarrollé
el estudio de factibilidad econémico-financiero y el andlisis estratégico empresarial.
El estudio de factibilidad economico-financiero se desarrollé en base a la
metodologia propuesta por el Prof. Adolfo Blanco en su libro “Formulacién y
Evaluacién de Proyectos™ (Blanco, 2005) Los cuadros de este estudio aplicado a

Covemparques se muestran en el apéndice A de este documento,

En cuanto al andlisis estratégico empresarial, se aplicaron las metodologias y
Iécnicas estratégicas desarrolladas por expertos mundialmente reconocidos como
Porter, Kaplan y Norton (Francés, 2005; Kotler, 2006) Entre estas metodologias se
destacan: el andlisis externo (tendencias, escenarios, industria, eventos) el anlisis
interno (Cadena de Valor, Capacidades Medulares, matriz FODA, Balanced
Scorecard) y las estrategias seleccionadas que aplicard la Empresa (Diferenciacion,
Designio Estratégico, Disuasion e Hipercompetencia)
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En otro dmbito, el estudio de demandaloferta del producto se basé en los
andlisis estadisticos de crecimiento de poblacion infantil y de crecimiento
inmobiliario en el pais. y en las metodologias y teorias de marketing desarrolladas por
expertos como Philip Kotler y Kevin Keller (Kotler, 1999; 2006) destacindose las
siguientes: a) una de las fuentes de oportunidades en un mercado es el “suministrar
un producto o servicio existente de una manera nueva o superior”, b) “los
consumidores favorecerdn aquellos productos que ofrezean la mejor calidad, los
mejores resultados o las caracteristicas mds innovadoras”, y c) “la clave para lograr
los objetivos de las organizaciones consiste en ser mds eficaz que la competencia a la
hora de generar, ofrecer y comunicar un mayor valor al mercado meta”. Lo anterior
es evidencia de la existencia de oportunidades del mercado nacional de parques
infantiles.

El estudio econémico-financiero arrojé que el monto de la inversién total para
la implantacion de la planta de Covemparques de Bs. 2.769.852.00 (US%
1.288.303,25: al cambio oficial de Bs. 2,15 por $1) de los cuales el 68,73% de ¢sta,
Bs. 1.903.722,43 (US$ 885.545,32; al cambio oficial de Bs. 2,15 por §1) sera
aportada por instituciones financieras, publicas y/o privadas; y el 31,27% restante, Bs.
866.129,57 (USS$ 402.850,96; al cambio oficial de Bs. 2,15 por $1) serd el aporte
propio de la Empresa como costo financiero del crédito, Bs. 491.964.14, y capital de
trabajo, Bs. 359.165.43. a partir del segundo afio de proyeccion. El periodo de
amortizacion del crédito se establece entre el cuarto semestre y el decimosegundo
semestre de proyeccién, con los primeros cuatro semestres como periodos de gracia,
lograndose el pago de capital e intereses crediticios en 4 afios (cuadro 5, apéndice A)

En el cuadro de “Inversion Total” (cuadro 3, apéndice A) se presenta la
inversion total del proyecto constituido por los Activos Fijos, Otros Activos y el
Capital de Trabajo de la Empresa; establecido para los dos primeros afios de
proyeccién. Entre la inversion de Activos fijos destacan las instalaciones civiles del
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galpon de la planta, el equipamiento y tecnologia de produccion, y el equipamiento
auxiliar. En Otros Activos destacan el estudio de factibilidad y las pruebas en
caliente. Para el C_apita-.l de Trabajo, el valor de inversion se calculd en el cuadro de
“Capital de trabajo” (cuadro 13, apéndice A) una vez obtenidos los renglones de
ingreso y costo.

El financiamiento de terceros permitird la instalacion y puesta en marcha de la
planta de Covemparques con una capacidad instalada de 88 parques por afio, y una
capacidad utilizada de 50,00% para el segundo afio de proyeccion, 62,00% para el
tercero, 75,00% para el cuarto, 88.00% para el quinto y 100.,00% para el Gltimo afio
de proyeccion (cuadro 10, apéndice A) Desde el punto de vista de unidades, la
produccion anual serd de 43 parques producidos en el segundo afio de proyeccion, 54
en el tercero, 65 en el cuarto, 75 en el quinto y 86 parques producidos para el sexto
afio de proyeccion, considerando 2.00% de pérdidas en el proceso.

El “scrap” o pérdidas del proceso se establecieron en 2,00% para fines del
estudio de factibilidad (cuadro 1, apéndice A). Cabe acotar que las pérdidas no
representan un parque entero sino las pérdidas de materia prima, como el acero,
polimeros, aglomerantes, pintura, concreto, etc., durante el proceso de manufactura
en planta, y de instalacién en obras.

En cuanto a los ingresos por ventas anuales. estos se incrementan desde el
segundo afio hasta el Gltimo afio de proyeccion, pasando de Bs. 3.665.200.00 a Bs.
12.820.915.42, respectivamente (cuadro 10, apéndice A) con ajuste por inflacion de
15% interanual. La tasa de crecimiento anual de produccién, desde el segundo afio al
sexto afio de proyeccion, queda establecida entre 12,00% y 13,00%. Con este
incremento de produccién anual, se establece un incremento continuo en la utilidad
neta anual desde el segundo afio al sexto afio de proyeccion, siendo de Bs. 910.602.36
y Bs. 6.365.562,30, respectivamente (cuadro 10, apéndice A)
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Asimismo, la utilidad neta por parque vendido igualmente mantiene un
comportamiento positivo, establecida en Bs. 21.117.87 para el afio 2, Bs. 31.884.56
para el afio 3, Bs-. 42.910.81 para el afio 4, Bs. 54.808,59 para el afio 5 y Bs.
73.812.18 para el afio 6.

Las ganancias de la Empresa serin manejadas acorde con la Ley (Ley
Espacial de Asociaciones Cooperativas, Art. 54) Las ganancias se distribuirdn en los
anticipos a los asociados, en inversion de activos de la Empresa (infraestructura y
tecnologia) y en otros beneficios, para luego distribuir el 30,00% del excedente, como
minimo, a los fondos de reserva legal, educacién y proteccion social por partes
iguales (10,00% cada uno)

En lo referente a la némina, Covemparques es una empresa cooperativa que
estd conformada por seis asociados fundadores (asociados especialistas) y que
inicialmente contratara personal capacitado para las labores neurdlgicas de su proceso
de manufactura como lo son el disefio, soldadura y construccion civil. Esta
contratacién, por ley, tiene una duraci6n de seis meses continuos (Ley Especial de
Asociaciones Cooperativas, Art. 36) por lo que la Empresa espera afiliar a aguellos
profesionales “contratados™ que hayan demostrado identificacion, compromiso v
profesionalismo durante dicho periodo, v que deseen formar parte del equipo
Covemparques a través de la figura de “asociados generales”. Si la anterior
estimacion se cumple, Covemparques creard para el final del segundo afio de
operacion 23 puestos de trabajos directos, ¢ incrementard a 46 asociados generales al
sexto afio de gestion.

La nomina, conformada por personal fijo, presentard un incremento anual de
20.00% en el salario basico, calculados en base al salario del afio anterior;
estableciéndose en 23 trabajadores para el segundo afio e incrementidndose a 46 para
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el tltimo afio de la proyeccién. Durante el segundo afio de operacion, el personal
“asociado general” representa el 74,00% de la ndmina, y su costo representa el
67.00%. Para el altimo afio de la proyeccion, este personal incrementa a 87,00% y su
costo representa un 83.00%. En los seis afios de proyeccion. la nomina completa
incrementa su personal en 23 nuevos talentos; con un incremento de 50.00%
aproximadamente. (cuadros 6A a 6F, apéndice A)

El nivel de valor agregado de la produccion, establecido en 96.00%,
incrementard el pago de beneficios, rentas e impuestos a los factores de produccion
asociados con el proceso de manufactura, lo que se traduce en posibles demandas
adicionales de bienes y servicios que contribuyen con el impulso de la economia del

sector construccion.

El nivel del punto de equilibrio promedio de la Empresa, 56,40%, se encuentra
dentro un intervalo aceptable para empresas medianas (Blanco, 2005) Esto debido a
que la inversion no es considerable, en comparacion a empresas grandes, v que las
alicuotas de depreciacion y los pagos de amortizacion de intereses son también
menores (cuadro 12, apéndice A) Este valor de punto de equilibrio garantiza la
permanencia de resultados contables positivos, en caso de paros fortuitos e

inesperados de la produccién.

Asimismo, el valor de punto de equilibrio, donde los ingresos por ventas de la
Empresa comienzan a ser superiores a los costos fijos y variables, se obtiene al
finalizar el cuarto afio de proyeccion. Si para ese momento en el tiempo la Empresa
no ha logrado establecer ingresos por ventas superiores a los costos fijos y variables
de produceidn, se considerara el cierre de la misma, que para el momento el proceso
productivo habrd demandado Bs. 7.843.562,79 en costos de venta, Bs. 1.345.388.31
en depreciacion y amortizacion, y Bs. 1.611.163.78 en intereses crediticios. Esto

refleja que el costo de desinversion seria elevado.
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En cuanto a la factibilidad econdémica del proyecto, se aprecia que la tasa
interna de retorno (TIR) del negocio se establece en 91.00%, y esta situada por
encima de la tasa de costo de capital (TCC) fijada en 33,00%: lo que genera un valor
presente neto (V PI;J} positivo que indica la capacidad financiera que tiene la planta de
recuperar el capital invertido (cuadro 15, apéndice A) La tasa fijada de 33,00% no es
la que otorga instituciones como MILCO e INAPYMI, pero fue establecida en este
estudio para “castigar” el proyecto, de manera de incrementar los riesgos y apreciar la
factibilidad y “fortaleza™ financiera del mismo. Las tasas de interés que establecen
estos organismos gubernamentales se encuentran en el intervalo entre 8.00% vy

14.,00%, lo que evidencia aun mas la naturaleza factible del proyecto.

El flujo de fondos (cuadro 14, apéndice A) provee saldos de caja suficientes
para cubrir todas las obligaciones con terceros y la recuperacién de capital invertido
en la adecuacion del galpén y su equipamiento, y permite la acumulacion de
excedentes de caja con capacidad para cubrir cualquier eventualidad que pudiera
presentarse en las operaciones de la planta.

La proyeccion de este estudio, efectuado a 6 afios, estd conformada por dos
fases: la Fase 1 durard un afio y abarcard los trabajos de instalacién de infraestructura
y de investigacion, disefio y desarrollo de producto. La fase 2 durard cinco afios y
comprenderd las labores de operacion de la planta manufacturera e instalacién en
obra del producto.

Durante la Fase 1 del proyecto se procedera a efectuar la inversion en
remodelacion e instalaciones civiles. eléctricas y mecdnicas; se realizara la procura e
instalacion de la tecnologia y equipamiento necesarios para el proceso manufacturero.
Al inicio de la fase 2 se llevard a cabo la adquisicion del mobiliario de oficina. la
materia prima e iniciara las operaciones de produccién que se extenderdn hasta el

sexto afio de la proyeccion.
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La ubicaci6n estratégica de la planta en ciudades como Maracay o La Victoria
¥ su cercania a una de las principales arterias viales del pais, la Autopista Regional
del Centro, facilita la disposicion de los servicios piblicos principales: electricidad,
telefonia, aseo mhann y de agua potable; asi como el transporte de los productos
terminados y semi-terminados a las ciudades y sectores del pais donde sea instalado
un parque de calidad Covemparques.

En lo referente al desarrollo de propuestas para convertir a la Empresa en ente
promotor y colaborador en la normalizacion y reglamentacion nacional, en todas las
areas referentes a parques infantiles y recreacionales publicos, ésta buscard someterse
a las pruebas y controles reglamentarios que establezcan los organismos reguladores
(ISO, FONDONORMA) asi como consignar todos los requerimientos legales para
obtener la certificacion.

Covemparques entiende que el primer afio de gestion empresarial serd para la
implantacion de la empresa y desarrollo de producto, y que en el segundo afio sera
para el ingreso de su propuesta innovadora al mercado de parques infantiles, regional
y/o nacional. Por lo tanto, durante el afio 2 y 3 de operacion buscara la asesoria
profesional para evaluar el control de la calidad y sistemas de gestion, asi como la

evaluacion de la Gerencia de Desempefio que implante en su proceso productivo.

Logros obtenidos hasta la fecha

Para el momento en que este estudio se encontraba en la fase de cierre, el
Presidente y representante legal de Covemparques, Ing. Luis Miguel Femandez, fue
contactado por representantes del Ministerio del Poder Popular para las Industrias
Ligeras y Comercio (MILCO/MPPILCO) con el objetivo de invitar a los miembro de
Covemparques a una reunion aclaratoria a realizarse en su sede ubicada en Caracas,
el dia 14 de noviembre de 2008. El objetivo de la reunién, en el que participaron otras
cuatro empresas, fue indicarnos que el proyecto de Covemparques (implantacion de
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una planta manufacturera de parques infantiles) fue preseleccionado para el plan de
financiamiento del Ministerio, y que lo consideran un proyecto atractivo v de gran

valor y aporte social.

LLa reunion la presidio el Sr. César Salgado, coordinador del equipo de trabajo
de la “Unidad Técnica de Evaluacion MPPILCO”. La agenda, bdsicamente, era
mostrar el alcance de esta unidad y el procedimiento a seguir. por cada empresa pre-
seleccionada, para fortalecer y “blindar” cada proyecto de manera que fuese evaluado
y aprobada en instancias superiores (Mesa Técnica Interministerial). Posterior a la
reunion, representantes de esta unidad se reunieron con cada empresa, incluida
Covemparques, para discutir acerca del procedimiento a seguir para consignar
diversos recaudos y “pulir” cada proyecto. Vale acotar, que las observaciones
(fortalezas y debilidades) que establecieron sobre el proyecto serian enviadas via
correo electronico en los proximos dias.

El proceso de introduccién, evaluacion y aprobacién de un proyecto en el
MILCO esta constituido por siete etapas, iniciando con la consignacién del proyecto
en el Ministerio y finalizando con la aprobacion y asignacion de recursos por parte
del presidente de la Repiiblica.

Aunque la evaluacion realizada por la Unidad Técnica de Evaluacion
MPPILCO? representa la segunda etapa del proceso, los asociados de Covemparques
nos sentimos satisfechos de este importante paso alcanzado en el cumplimiento de un
suefio colectivo de un grupo de visionarios y emprendedores que buscan crear un
producto que marque pauta en la sociedad de nuestro pais. En la figura 44 (ver pagina
188) se muestra la diapositiva inicial de la presentacién digital realizada en la
reunion, donde se destaca el nombre de Covemparques como empresa participante.



Figura 44. Diapositiva de introduccitn a la reunitn aclaratoria celebrada en el MPPILCO

Fuente: el autor. Noviembre 2008
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CONCLUSIONES

e Se conformé vy registré legalmente (ante el Primer Registro Subalterno del
Municipio Baruta, Edo. Miranda, y ante el Servicio Nacional Integrado de
Administracion Aduanera y Tributaria, Seniat) la empresa cooperativa de
produccién de bienes y servicios Venezolana de Manufactura de Parques
R.L. (Covemparques) Asimismo, fue gestionado su Namero de Registro de
Informacién Fiscal (RIF) ¥ su registro ante la Superintendencia Nacional de
Cooperativas (SUNACOOP)

e El producto que ofrecerd Covemparques serd un nuevo concepto de parque
infantil inspirado en algunas propuestas vanguardistas internacionales, como las
de las empresas Gametime y Landscape Structures, y se destacaré por un disefio
innovador, seguro vy atractive

e El producto con firma Covemparques serd disefiado y fabricado con el fin de
rescatar en los nifios y nifias el interés por el juego al aire libre, y asi contribuir
con factores importantes de su formacion integral (desarrollo cognitivo,
desarrollo emocional, coordinacién de sus movimientos, lenguaje, socializacién,

valores)

e El plan estratégico de sostenibilidad de la Empresa, basados en metodologias y
herramientas desarrolladas por expertos de reconocida experiencia, nacional e
internacional (Blanco, Porter, Kaplan y Norton) demuestra la naturaleza factible
del proyecto

« En el ambito econdmico-financiero, la tasa interna de retorno (TIR) del negocio
se establece en 91,00%, y estd situada por encima de la tasa de costo de capital
(TCC) fijada en 33,00%: lo que genera un valor presente neto (VPN) positivo
que indica la capacidad financiera que tiene la Empresa de recuperar el capital
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invertido y mantenerse en el tiempo, por lo menos en el mediano plazo. El valor
del punto de equilibrio promedio de la Empresa, 56.40%, se encuentra dentro un
intervalo aceptable para empresas medianas vy se alcanza al final del cuarto afio
de proyeccion-

« En caso de no alcanzar el punto de equilibrio para el primer semestre del afio 5.

¢l costo de desinversion serd elevado debido a que los costos operacionales

serdn elevados, siendo los costos de de venta Bs. 7.843.562,79, v la depreciacion
v amortizacion serd de Bs. 1.345.388.31

e En el ambito de mercadeo (marketing) el estudio de demandaloferta del
producto Covemparques, basado en los andlisis estadisticos de crecimiento de
poblacion infantil y de crecimiento inmobiliario en el pais, y en las
metodologias y teorias de marketing desarrolladas por expertos como Kotler y
Keller, evidencian el potencial de crecimiento que posee el mercado de parques
infantiles en Venezuela, y por ende, la oportunidad que tiene Covemparques de
incursionar. ofrecer y comercializar su producto, y alcanzar un buen

posicionamiento en ¢l

e No existe un historial estadistico de las ventas y comportamiento del mercado

nacional o regional de parques infantiles, por lo que el estudio de mercado
basado en estas tendencias es dificil de realizar

e En el ambito estratégico, se considera que los competidores evaluados son
buena referencia del mercado y de los productos. El valor para los compradores
se aumenta al buscar y crear elementos que la industria nunca ha ofrecido, y por

ello, estos favoreceran aquellos productos que ofrezcan la mejor calidad, los

mejores resultados o las caracterfsticas més innovadoras. La estrategia

empresarial creada por Covemparques se amolda a estas teorfas.
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e Los clientes potenciales de los productos Covemparques serdn las empresas.
organismos ¢ instituciones, piblicos v privados, que deseen ejecutar proyectos
de construccion de infraestructura de parques infantiles, en las comunidades
establecidas en las zonas wurbanas vy rurales de la region central, ¥
posteriormente, en el resto del pais

e [a base de todo negocio es un producto v una oferta. Por lo tanto, el abordaje
del mercado por parte de Covemparques se hard de dos maneras: en el &mbito
publico. a través de ofertas y licitacion: y en el dmbito privado, a través de la
oferta, cdmaras de la construccion, ferias de construccion y de inmuebles,

Internet

¢ La iniciativa para convertir a Covemparques en ente promotor y colaborador en
la normalizacién y reglamentacién nacional, en todas las dreas referentes a
parques infantiles y recreacionales piblicos, estard enmarcada en las pruebas y
controles reglamentarios que establezcan los organismos reguladores (ISO.
FONDONORMA) asi como consignar todos los requerimientos legales para
obtener la certificacion. Este proceso se formalizard para finales del afio 2 v
comienzos del afio 3 de proyeccion donde, a través de asesoria profesional, se
evaluard el control de la calidad, sistemas de gestion, v la evaluacién de la

Gerencia de Desempefio que implante Covemparques en su proceso productive

e Los riesgos inherentes al proyecto de Covemparques, que podrian causa mayor
impacto negativo, son: la falta total o parcial de respaldo financiero, la imitacion
por parte de empresas competidoras sobre el producto Covemparques. la
economia volatil del pais (inflacion, precio del petrdleo, control de
importaciones) la escasez de materia prima (acero, cemento) los sindicatos
laborales
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¢La actividad comercial de Covemparques iniciard solo si consigue el
financiamiento econdmico de instituciones financieras, pablicas y/o privadas, o
de otros patrocinantes como empresas y organizaciones privadas

e En base a su “Cultura Covemparques”™ la Empresa buscara que el “compromiso
social” nazca en el seno de ella misma, y sea proyectado al exterior a través de

su gestion comercial y su personal: “Si lo creemos nosotros, lo creerd la
sociedad”

= La preseleccion del proyecto “Covemparques™ realizada por la Unidad Técnica
de Evaluacién MPPILCO™ del Ministerio del Poder Popular para las Industrias
Ligeras y Comercio (MILCO) es otra evidencia de la fuerza y esencia que posee
¢ste, ¥ de su potencial impacto positivo en el mercado nacional de pargues
infantiles y en la sociedad

® La Fe. al igual que las herramientas y procedimientos cientificos mencionados
anteriormente, es una herramienta fundamental que contribuye con las
superacion de los obsticulos y con el logro de las metas



194

RECOMENDACIONES

e Velar por la-creacion de innovacion con potencial comercial y con capacidad

propia para comunicarse con los compradores

s Velar para que Covemparques se convierta en una empresa y en una “marca”
que marcard la pauta en el mercado nacional de parques infantiles y en el aporte

social

e Considerar a futuro la implantacion de la tecnologia necesaria para la
produccion de las piezas poliméricas por Rotomoldeo

e Crear una unidad estratégica de negocios (UEN) enfocada a la comercializacion
e instalacion de superficies de goma en otros espacios distintos a parques
infantiles, como: canchas deportivas, patios de instituciones educativas, clubes,
piscinas. edificios. oficinas, etc.

e Crear una imagen empresarial y eslogan comercial impactantes, que proyecte y
consolide la filosofia de Covemparques como marca vigorosa en el mercado
regional y nacional de parques infantiles

# Crear una base de datos de los clientes que contienen informacion acerca de sus
gustos, sus adquisiciones pasadas, sus preferencias, los factores demogrificos,
configuracion paisajistica-urbanistica

e Mantener y fortalecer la Fe en DIOS, en el Universo y en el suefio llamado

“Covemparques”, y la esperanza de que las metas serdn alcanzadas
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CUADRO 1
CAPACIDAD INSTALADA Y UTILIZADA

(Expresadn en unidades da panjues)

| | e | | o [ [
VOLUMEN DE PRODUCCION
Capacidad instalada
en porcentaje 100% 100%) 100% 100% 1004 100%
an pamUes por mes B | g8 8 8 j
&n pamues por 2o B2 &8 & B8 &8
Capacidad utifizada
en pocentsje 50% S0%; 63% T5% BB 100
£ pATJUBS POF MEs 400 5,00 6,00 700 B,00
&N pEmues por afio 24| 58 55 v EB
Pérdida en el procesa 2% =1 -1 -1 -2 -3
Capacided utilizada neta 43| 54| =3 75| 85|
Productos para la venta
:aupﬂ lnfm:l: 1 004 43 54 65 5 17
Otros 0% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
PRODUCCION TOTAL (Parques) 43 &4 &5 76 BE

OF  Parimetros

Tec :;“““5“““" i 100%]{de fa capacidad intal de la empresa

Tec Capacidad instaiads por dia & |pargues por mes

Tou: SRS o Ofieactn SHlo. s0%|de b= capacidad instalads

Tec :_IBMEE"" sl A Sy, 13%|de increments arual

Tec Pérdida promedio en ¢l process 2%|de pérdida del materisl bruto

Tec Parques infanties 100%
y Recreacionsles

Tee Otms 0%

Tee Tumes de trebsjo diasio 1 |turma de Fabajo por dia

Tec Dias laboraties par mes 20|dlas laborabies por mes

Tec Meses porano 1T|mm por ang

Tec Dias ksborables porafio 220|diss |sborables por afio

Nota: El “scrap™ o pérdidas del proceso se establecieron en 2,00% para fines del
estudio de factibilidad. Cabe acotar que las pérdidas no representan un parque
entero sino las pérdidas de materia prima, como el acero, polimeros,
aglomerantes, pintura, concreto, etc., durante el proceso de manufactura en planta,
y de instalacién en obras.




(Expresado en bolhares
Unirad | Unidades Costo
- ilzada | Totales Linita
Varios
Certificacidn IS0 B
i {00, aﬂﬁ.umu“u_ 1 ap 0000
Mecaden A q 25,000,000
Imegen Empresanal (uniformes, papeleria, roulados) A, 1 20.000,00)
0,00
Cosin de Varos
Instaltacionss civiles:
Aconadcionamiento de Planta
(Remodelacion de espacios exdistentes, creacian de nusos metro? 250 1.200,00
CEHEACICS)
Acondicionamiento de vestuarnios y asens metm? x 1,200,004
Acondicionamiento de obcinas wrias el Les] 12000000 1

Instelaciones elédricas

Trarsformekores plezay

Tenddo eléctnicn peza 1 10000000 10
At 5 da 5G 1 1000000 100
trabajo)

Costo de las instalacionss eléclricas

Camo Transportador {Trolley) eza 2 332500 -1
Montacaga2 5T pieza 1 121000, 00 i
Taladm de Banco e ] 1 2150,00) 21
Esmeil peza 4 80,50 31
Troneados piEza 2 855,00 B
Prersa pie=za & 542,25 21
Meses de Trabsio ple=a 4 1.250,00 5,
Teladm Maua pieza 2 450,00
Equipamiento y Hamamientas Complarentaias piers 1 2517200 1
Sisterra de Marsjo de Vertilacion Fozada iz 1 7.500, 001 T.
Lentes, Petos, Pdaings, Castas, Daantales, o

Sisterma de Proteccion Contra incendos ([Extintones: peza MO

Sistermas de Cisanio (computadoras, plotter, impresomss| [eizmez] MND

Carmioneta Pick Up peza 1 120,000,008 1
Camidn de capa mediana pers 1 185.000,00
Costo del mobiliario / equipo de ofidna o S50.000, 00




CUADRO 28

MAGUINARIAS Y ECUIPOS DE PRODUCCION

Costo de Tranaportn iy Transparia 5 Cosfo Tatal an
=l Dussip Casto otn) en plania Embalag Tranlade & pusdn |Costa FOB pusrio) Sagira Costo CiF Pusrlo Vorezolans Cowta de Adusna Piarta e
Euras us$§ 53 uEs Las UGS usas s 24 o Ba
3 [P as hn B0 B 800 804 600 a00] n.og a,00 600 o0 B2 062,00
Moguina Unhesraal de .
3 jDotiada por Traw Rodilas B0 0,00 4,00 0,00 0,00 L 0,08 a0 0,00 0,00 ATH IR
|Eirntanas.
\Cortncorn da Banda Sem|
3 ailorlii o.00 oD ﬂ.{l{ll 000 nm| l.'l.Ml e 000 4,00 n.m| 17.1$.ﬂﬂ|
4 |Debradarn oe Tubo Masunl 0,60 0,00 I:IF.IDE 00 0.0 ﬂ.DDI 0, 20 000 00 0,000 ﬂ.!ﬂlﬂﬂ|
& |Trompa Mezciedar 324 L 06 0,60 n,ou[ o0 (i1 u.-:lul 1,00 0,0 a,00 B0 20,600,00
Lealnmn da Prapameisn
Bupericial
5 |[Chmana ds Gransiado y 000 0,00 003 00 ooa a.00] 0, 04 el ] .00 0,00 24.500,00
Digpositiva da inyeccitn ds
ranallas
& |Sisiema da Aire Compnmido | 0 o060 (== ] 1,00 i 0 D,Dﬂl ﬂ,[ﬂ .00 ﬂ.ﬁﬂ 0,008 78.738,00)
Gislnms dn Daposicidn de
] Pinturs y Acabado Finsl n.ool 0,00 0.0 00/ 0,00 m:-u[ a.u{ 0,00 Mﬂl 0,60 10,750, 25
B |Maguine o Soidadura MIG a.au| ,00 0,01 0,00 0,00 .00 n.ﬂﬁl 0,00 D.ﬂﬂ! a;eeq 43.380,00
Khdquing o Scfdadura par
B [Elncirodn R ADTDC, | 0008 2,00, oo0 a,00 000y o008 a,nof R 00 o068 18 00,00
con luanie da snargin
A0.216,28(
| 18
Total Maguinars y Equipos de prod 0,00]
Total Manuinarin ¥ Equipan de produceién m_:w.sni

80T



PERIGIDE =P obrasg | 18




m m O 0 o

ap
Tac
Tec
Tec

INVERSION TOTAL
(Exprasado en botlvares)
PRIMER ANO SEGUNDO ARG INVERSION TOTAL
Aports Proplo ﬁm Aporte Total | Aporta Propio ’.‘Fm Aporte Total | Aporte Propio "_:_m Aporte Total
Activos Fijos
Varios 0,00 105, 000,00 10:5.000,00 0,00 .00 0,100 0,00 106, 000,00 105,000,000
Inatetaciones civilea 0,00 A5 000,00 450.000.00 0,00 0,00 0,00 0,00 A5G, (00,00 456000, 00
Inatelaciones aléctricas 0,00 20,000,004 20,000,000 0,00 0,00 10,00 0,00 20,000,004 20,000, 00
Equipo suxilisr 0,00 553 544,00 553 544,00 0,00 0,00 10,00 00 BED 544,00 553,544, 00
Mang. y aguipos Impartados 0,00 00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Maq. y equipos nacionales 0,0 B80.216,25 680.216,25 0,00 0,00 0,00 0,0 GB0.216.25 BED.218,25
Mag. y equipos de oficing 0,00| 50.000,00 50.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 &0.000,00 50.000,00
Total Actlvos Fijos 0,00 1,884 780,25 1.864 76O, 25| 0, 0,00 0.00 0,00 1.884,780.25) 1.884. 780,25
Otros Actlvos
Cosio fimenciero det crédilo 0,00 0,00 481 564,14 0,00 491.964.14 AGT.564, 14 0,00 497 564,14}
Ingeniera dal preyecio 0,00 0,00 0, Cx 0,00] 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Esludio de faciibilided 15,000, 00 0,00 1E.DDI:I.M| 0,00 0,00 .00 15,000, 00 oo 15.000,00
Instalacian y montaje 0,00 0,00 b,00] 0,00 0,00 .00 0,00 0.00 0,00
Prusbas an callania 0,00 20 314,57 20.314,57| 0,00 0,00 0,00 0,0 20,314, 6T) 20,214,567
Varios a,00 18.647 80 16.847 80 0,00 0,00 0,00 0,00 18 647,60 16,847 50
Total Otros Actives 15,000,00 38,862,17 53,882, 17 451 964,14 0,00 491.964 14 505 964,14 3898217 545.928.31
TOTAL ACTIVOS (A+B)} 415.000,00[ 1.803.72243) 1.818.72243| 491.964,14 0,00  491.864,14) s06.994,14] 190272243 2.410.688,67
Capital de trabajo 359,185,.43 0,00 359.135.45' 350,165,432 0,00 358.16543
INVERSIGN TOTAL (C+D) 15.000,00f 1.803.72243( 1.918.72243] 85112957 0, #51.120,57 B66.129,67) 1.903.722,43 2.788.852,00
Distribucién porcentusal 0. 78%, 99.22% B8 27% 100,00% 0,00% 30,7%% 31.2T% BB, 7% 100, 00%:
Parémetros
M por afo 11|meses Divlares (§) A02.B50,86]  AA5.452 1,288,303,26
Costos da instalackn y morntais 2.00% {del vador tolal
Coslo de prusbas en calients 0.5{mes del costo nnunl
Efi |Porcentaje de gaslos varios 1.00%|de total do acthvas

CUADRD 3




(Expresado en bolivaras)

Depraciackdn

arios

Instalachones civites
Inatalacianes albcincas
Equipo auxdiiar

Mag, ¥ Equipos imponados
Maq. ¥ Equipos nacionalas
Mohbiliaric v equipo de cficing
Total Depreciaclén
Amortizaclén

Costo financiaro dal cridits
Inganiaria dal proyecto
Estudio de factibilidad
Instalacion ¥ montaje
Prusbas en calienie

Warios

Total Amortizacion

TOTAL DEPREC, ¥ AMORTIZAGION

CUADRO 4

DEPRECIACION Y AMORTIZACION

Valor de los

activos

Afios da Dep/Am

Primer Afo

Segundo Afio

Tercar Afio

Cuarto Afio

Quinto Aflo

Sexto Afio

105.000,00

21.000,00

21,000,040

21.000,00

21.000,00

21,000,00

456.000,00

91,200,00

81.200,00

91.200,00

91,200,00

81.200.00

20.000,00

4.000,00

4,000,00

4.000,00

4.000,00

4,000,00

553.544, ()

110,708 80

110.708,80

110.708,.80

110,708 80

110.708.80

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

660.216.25

§7.173,75)

a7.173.75

A7.173,75

9717375

87.173,75

50.000,00

10.000,00

10.000,00]

10.000,00

10.000,00

10.000,00

1.864.760,25

334.082,55

334,082,556

334.082 55

334.082,55)

334.082,65|

481.864.14

08,952 83

08,302 83

868.392.83

£8.382 83

08,382,583

0,00

0,00

0,00

0.00]

0,00

0,00

15.000,00

A.000,00

3.000,00

3.000,00

3.000,00

3.000,00

0,00

0, 0

0,00

0,00

20.314,57

6.771,52

8.771,52

8,771,562

18.847 B0

6.215,87

6.215,87

6.21587

545,826,211

114.380,22

114.380,22

114.380,22

101,392,83

101.392,83

2.410.686,57

448.482,77

448.462,77

448.462,77

43547538

436.475,38
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CUADRO 6A
MNOMINA,
{Exqpresario e bolvres)
SEGUNDO ARD
Costo Mersis
Salano Prestacionss | Costo Arual
Ochn s Ppin o gD VI e i rbbete Socises Tetal
1 Met=lipco F| 2 asmom 7.000,00 1.750,00,  105.000,00
1| Licenciada F| 1 =sx00 350,00 G500 52 S00.00
1| ingenien Gl F| 1 35000 350,00/ 8500 S250000
1| TS Metduga F| 1 25000 350000 &500] & E000
7| Irggeriers Ecoramisia F| 1 25000 35000 87500 50 500,00
ZArpuitedtoDissfadorPromoor e vertas. | F | 3] 2 500,000 500,00 1875, 112 500,00
TS.U yo Ingerems () MSddadoes (2)
2 arrresciones (2) jaiberiles (4) E.. 0 2s5mon 250000 E2E000 3800000
2 SectmiaViglatelPesond celinpieza | F JZI 250000 1000000 2500000 150.000.00
TOTALES =] mﬁ‘ 1687500 952 500,00
Costo Al
Clasificarién por Cateserios Nervina mﬁ. : Teta
1| Asociados Especialisias 2200000 6000, 315.000,00]
2| Asociados Goreraes 7 51000000 1275000 637 500,00
0,00} 0,00] 0,00/
oo 2,00 0,00
o0 0,000 2]
L. __ TOTALES 7E2.000, )|
| Errpleados Fijo F TEZ 000,00 150.500,00) sszm:u%
Erpieados Vaiaies v o 0,00 0,00 0,00
TOTALES E TE2 000,00 190.500,00] G52 500,00
Paametros
Pressiacionss Socisies 25,0084 del costo totsl mensusal o e
Vieses por afio 12 rmeses por &fio
Inc. Anuel por prockuctiviciad 20007 sobve & Susicdo bésico del afo anteror

Nota: La nomina, conformada por personal fijo, presentari un incremento anual
de 20,00% en el salario bdsico, calculados en base al salario del afio anterior:
estableciéndose en 23 trabajadores para el segundo afio e incrementindose a 46
para el dltimo afio de la proyeccién. El monto de remuneracién mensual de cada
asociado estard conformado por el salario bésico méds el 25% de éste
correspondiente a prestaciones sociales. Los sueldos establecidos en este estudio
son similares a los establecidos en las cooperativas de produccién que

desempefian labores en la industria automotriz nacional.

Las utilidades no se incluyen en la remuneracién mensual ya que éstas serdn
distribuidas entre los asociados al finalizar el ejercicio fiscal de la Empresa,
siempre y cuando la Empresa presente ganancias contables.
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MNONVEMNA,
(Expresado an bolierss)
CLARTD ARD
1] Ingenien Metalrgico & 0a0) J0.050 250 151200
1| Lcencada 5040 5 04| 1260 T e
7| Ingeniena Gl 5 040 5040 A TE.E0
|51 Mefdinga 5040 5040 1250 TEED
1| Ingerier Econenista £ a0 5 00 12650 T e
Aupitecios (2) / Dissfadonss (2)/
2l Promotores de ventes (3) 2E0) 25200 6,300 FE.000
T.5.LL yo lngpeniemns (4) Sokdarkomes, (4)
miﬂﬁﬁﬂﬁiﬁm_ﬁﬁ 2 20 2E00 72000 woon 1080000
2| SecutaianiglatePesos o linpeza | F 2E00 Z1.600 5,400 Eoa 000
= -
. 3 Prestacionss
Socales

1 Eslrx

SEEL 400

[§

0

&

1

25000 ol oosdo told mensusl o anusl
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CLUADRO 6E
NOMINA
(Expresacs en bolhenes)
SEXTO ARD
1[ingeriem Mmoo 14515 217.728
A Lioeoaa 7.255 Joe.Eed
1] Ingesnieno Chl 7 1
TS U Meaga L

1] ingeniero Economesta
NEEFH_:__ Disefisdores, () /
Promolores de weriss (4)

28 3 (MAHAR
j
i
!




218

I|{Expres.a1:k:| en bofivares, numerno di empleados y porcentsfes)

Nimero de Empieados
Fiio
Varihle
Empleados Totales
Costo Anual de Ndmina
Fio
\ariable
Costo Amuel de Momina
Costo Anual Total
Fijo
Varizble
Costo Anual Total

Clasificacion por Categorias
Mimero de Empleados
Asociados Especiaisias
Asociados Generales

Empleados Totales
Costo Anual Total
Asociados Especialistas
Asocisdos Ganarales

Caosto Anusl Total

Clasificacidn Porcentusal
Nomers de Empleados
fzocimos Exrecains
Asociados Generales

CUADRO 6F
NOMINA

RESUMEN DE LOS COSTOS AJOS Y VARIABLES

Primer| Segundo Tercer Cuarto Quinto Sexto
Afo Afio Afio Afio Afo Afo

23 3t 18 e a6

0 Q 4] ) 0

o 23 3 33 4B A5
752,000 1202400 1. 788480 2.508.056 3.010.867

o 0 a 0 B
] TEI000 1. 202 400 1.7EB 480 2.500.056 3.010.867)
e —— e —

852 500 1.503.000 2235600 3136320 3 753 584

o o 0 4 0

0 852 500 1.503.000 EEEE‘UI} 3,136,320 3.763.504
g ] & 6 &

17 25 3 40 40

o a a a o

0 0 0 a a

0 0 0 1] 0

Q 23 31 39 48 48
315.000 ATH.000 453600 544 320 553.184

837,500 1.125.000) 1.782.000/ 2552000 3.110.400

Lt 0 2] 4] a

a 0 ] Q o

a 1] 0 0 a

- 552.500,00 | 1.505 000,00 | 2235600,00 | 313632000 | 3.7563.564.00
265 18% 15% 1% 13%
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Costo de Swminiztno Madkeria Prina

Ayl ol galpdn

COSTO TOTAL DE MATERLA PFRIMA O TES 6T
oP)
| Vo] it il cled grdlpon 1.500,00 balberes por parmes Encado
Vi) Ciesiio ol rrestewia p 5.857,26 baheres por parpe Balricadk
T Ciosio por i 00 bolresres por pegue flvicacks
7,56 achins o coslo por o del ofn anter
ncemerto anusd o maleia i 15,00°% sobme d oosto por peruess el &0 ater

7l

¥ 8501% sobm ol costo por pauess dal afio anfer
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CUADRD B
INGRESOS
| Expresada en balivanes)
Baseos do Primer Segundo Tercer Cuarnto Quints Soxto
Céiculos Ao i Ao Aoy Bho Afi
VOLUMEN DE FRODUCCION (Pamgues)
Capacidad irstatads
e j 1000, 00% 100,00% 100,00% 100,00% 100, 00% 100D
N parmues por mas 8 B B 8 B g
an parmuEs por afo B ) B8 ] &8 B8
Capacidad ulifzada
|| & porcentie B S % TE% % 1005
) PR PO ITies 40 500 6,00 T.00 B:00
B pargues par &0 400 5500 65,00 77,00 .00
Fardiia en ol proceso 2% =1 -1 -1 2 =
Capacidad utilzada neta a3 4 65| 75
Producios para la venta 1
Paroues: 11075} 43 54 &5 15 B
0% ] - F = C
FRODUCCION TOTAL [Parmues) 41 54 &5 75 [
Precio do cada parque ESomon| | S 7M00  M24i2s0|  fo8z7438| 148653
Ingresas par ventas (Panques) 3665700,00) 5258 125,00, 727084050 575504434 12820915 42
0,00 o000 0,00 .00 11,008
INGRESOS TOTALES POR VENTAS 3.565.200.00| 5.256.725,00] 7.270.840,50 9.755.044,34| 12 820.915,42
OF | Pardmetros
mq]nmchdu et
| M P e 85 000,00 sallvares prormedio par pangue vendids en gl segundo &
M| P argun 7 TS0 hiivares promedio por plnguse vendidn on ol teroar afic
| Miar| Parmue 1212 50 bolfvarns pramedio por perqua vendids en & cuano ais
| Mer|Parque 125,274,538 | bolfvares promedo por perpae vendido en & quinks &fo
[Mer{Parque 148, 665 53| bolfvares promedia por pengue yandicn an of sexto oo
= V5 00% | st sl por infiscion
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PRODUCCION TOTAL (Parques)
INGRESOS POR VENTAS

Matena Prima

NamEng

Gastos da Fabricacion

COSTODE VENTAS

UTILIDAD DE PRODUCCION (A-8)
DEFRECIACION ¥ AMORTIZACION
UTILIDAD ANTES DE INT/TMP [C-0)
INTERESES CRETRCTHIOS
UTILIDAD ANTES DE IMPLUESTOS (E-F)
IMPUESTO SOBRE LA RENTA
UTILEDAD NETA (G+H)}

PRODUCSION TOTAL
INGRESOS POR VENTAS
Matria Prima
Fbminia
Gestos de Fabdcacin
COSTO DE VENTAS
UTILIDAD DE PRODUCCION (4-8)
DEPRECACON ¥ AMORTIZACHIN
UTILIDAD ANTES DE INTIMP {C-0)
INTERESES CREDICTICION
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS (E-F)
IMPUESTO SOBRE LA RENTA
UTILIDAD NETA [G+H]
Faamatns

Escals Tributana
Diesda O hasta 2000 U.T
Entre 2000 y D00 LT
Saire 3000 LT

alor de ls LT

CUADROQ 10
ESTADO DE RESULTADOS
[ Velores Totales |
| Primer Ao | SegundaAfio |  Tercerdng Cuarto Afla Quinto Ao Seato Ao
4 54 88 75 88
3.565.200,00 5.26R.725,00 T270.840,50 9.7EE 044,34 1282051543
S45. 520,50 BOR.T36.22 7o 228,58 1,003, TS 67 1. 248 283097
9E2.500,00 1,602, 000,00 2735 600,00 3.136.320,00 3,783 58400
Azate0E 473438 18 55484123 77 578 16 B4 £33 B8
4.T22020,12 263047207 358177061 4040 08783 5986 E01 BT
1,842 579,66 2T29EE2 3,580 059,59 4,906 856,51 6 9B441380
AaE 862, TT J4RAED TT 448 452 7T A5, 478 38 43547538
148411712 2.201.050,18 240,807,132 44145112 8.518.938,32
53814 76 56251265 455 135,10 I ERNES 1337521
10,602, 38 1.TIE.ET7.5H LITSATL M 4135 855 B4 5,368
0,00 0,0 0,00 0,008 0,00
910602, 36 1 TIRETT B2 LTTEAT1,03 443585584 | £.3B6.562.30
[ Valores Unitanos |
Primer Afio | Segunda Ao Tercer Afio Cuarto Afa Quints Afle | Sexto Ao
1.0 1,00 1,00 1,00 4.00
85.000,00 §7.750,00 12401250 120,274,238 14BEE5 53
0354 58 11:286,N 1223188 1330227 14 a7 B4
Z2083,52 27 gE4 87 34.554,01 41 56268 436480 B2
7495 25 TE6T.265 B5TR, B0 238218 B398
59.045,45 47,100,594 55,375,789 6424792 | 57.908,34
45050 85 564,06 57.035.T1 85,027,286 6075519
10.400,34 A0 8,532,568 577054 5049.58
2405021 4237078 SOL0Z15 59,256,311 TETOEET
1353235 10436,23 740,34 444772 169443
LT ILEE4 56 42.510,81 B4.BOR,59 TARIZ IR
000 o00) 0 ood 0.0
TLITEF ILERA 56 42.810,51 54.808,59 TiR1218
TABLA DEL CALGULD DEL ISLR ]
Base Imposkiva | Tasa a Pagar Deducible |
o7 0000 x WOLLT
130.000,0 B 3 SRILLT,
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CUADRO 1

VAL OR ASREGADO
Primor Ao | Sogundo ARG | Ternss ANo Cusrrts A Chilmio Ao Bexts Al
PROOUICD ON TOTAL (Pargues) e 4 5| = &
irsmmos -
tiotoria Prima
Ptmriales y Fepuesos
Fepestos o Martanimiento 1,508, 01 B4, 77241 A0, 7L, TADRE 17
At cha Cbcina | momom 2520000 mam  momam | =iTZis
St Pk etia AT walin TO.567, 508 ST, B 2. TS, 47 22 780,74
Senielos pars ia Producsion
o Béctrics wmomen | e 185780 mams | ssan
i it 5 70,0 7.2 785531 A 245,08 e,
Sorvicios Adminkstives
Soguros Mo 1BEAT 0 572 06 e 21 566,53 asew o8|
Comuncacionss 000, 00 11 340,00 1807, 00y 12150035 12127 47
Varlos 1653 400 20 700,75 =2 71a T 3,807, 70) 7 4, 12
A TOTAL INSLBADE 167, 379,02 TE_ET, m7mel  Tomresl 25449652
Vialor Agrogada
Tier= B =]
Ay tier da Galpan 65,000,003 .57 o) faomers) | 175ES108 za}aiaFEil
Trabesio
rrmina g sM00  1SBOo) 2TEE0000 o demmoo  37ERSM0
Capitu
Irtereses Cradticios 583 514, 75| SR 2| 55 136,10/ T A 163 37521
Emprosana |
LRifickeet Mt SoEma  1TWST S| 27m4an0d  almessed GEsS2
E=ada
Segum Sood Chbgaono G09E0 00 o6 12 ) e
' INCES 1524000 0B 75 750,50 et | E0ZITI4
LEH 25 240,004 20,088, 00) 35 7e0,60) Fo 18, 1 B0, 34
LPFE 7.820,00) 12 04,00 7.884,50) 265 060 565 3010867
COSTO MATEFLA PRIMA, B 657,28 2.305,5] 10,004, 57 1 754, 52 11 661,54
SR a o0 0,00 oo 0,00
it y Preries 18, 2 00 28 3 36,505, 20 48 775,27 4, 104 5|
Varos 39.484,60 =551, 61 Eaasy  eaErEr| 0 TEeE
B TOTAL VALOR AGREEADD TETem]  ATMMASE SSeromer  BITLENES 1112508880
C VALOR DE PRODUCCION (P45 ZBRALATAOY AMTTOREE  GITA08043 mmﬁ[ 11.372.605.43
D CEPRECIACIONY ANMORTIZACKT pror=— e e e
E INGRESOS PORVENTAS (O} 3.280.535 4TEE 163,05 GEMES 1S RMITEMES 11HE0SLE
CALCLLO OE VAL OR AFRGADD (3
EC Pago a los Fackons de Produccicn B L T ST 86
Poronimje promedic =
AIC Pago a los provesdores do insumes =] b E e L
Posmoniaje promadio L] |

Bl frgeso o e [ - 3EESAN00| SFATHSOI| 70850 | £, 755 044, 34 | 12&&9?5.—:2";
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CLUARRODI2
PUNTO DE ECLILIBRIO
Ba
|I Primer Ano| Sogundo Afio | Temor Afo Cusarto Al Chinto Affo Soxto Afic
PRODUCCON TOTAL (Pangues) 43 &4 &5 756 86
Costos Fijos
Netans Prima
MNAming 952 500,00 1AR0000( 223/E0000| I13E320,00 ATEASE. 0
Gastos de Fabricadon 167647 41 TR 2 24.7051,07 AT AT TA 516,407 57
Irberessess, Creckiicios SEAS1M,TE 52 51265 455 136,10 336 625,259 163 375,91
DEpweractn y Amotizaecion S48 452, TT A48T TT 48452 TT £35.475,38 435475533
TOTAL COETOS RUOS 2962 124,53 2780 BTG EY 247098 4,340,050, 41 4570542 55
G Wizriabdes
Misteria Prima asEns | EETEE 7zoz | iomrmer| 1aamer
hiTing - - -
Ciastos de Fabricackn 155552 M 190,533,935 230 180,15 453842 202518
Irtereses Ol
Clepreciacian v Arrosliessdn |
T AL COETOE VARIAE FS BRATZ T m:.mmq 1021568, 55 1.2?&35&@] 1.576.510, 15|
CO5TOS TOTALES (F+V) LToLEST.64  ABHELT 4, 496 369, 47| G619 188,50 455353 1
=R - - -
LRilickad Testin 1060236 17IasTR| 2775471,08 4 1305504 6, 662 00
INGRESCS POR VENTAS IGE5AM0,00| ESEGATHO00| 7.270.840,60 9.755 044, 34 ] IZENNEA2 |
Punio de EpElieio por ano
Expuresacky &
Porconinje 70,77 1,54 55,5 1,219 43,30
Unidades: de Producson 30,30 BAT X595 e 3742
Wgresce porwanias 2E/mATIS7 | 3MeIS1St| apaTESTO| 4cesamTy| ssmamor
Mases par o 7.2 677 611 s 477
iz laborables: o &0 154,50 1358 122,29 11265 095 46
Punto do Equilibrio promesda
Exguesacio et
Porcontaja BEAT el 1006 de ooy fer wanahia
Urickaries oo Prookecidn 3510 | Parpess prochucicios v wenchios
e o wErlas 4,060 5RG 50 | bolfuares por SQiescs. por waress
M=, o &0 B0 | rreses de procunacion  weris en e afo
Dias [ahorabies, por o 124,08 |dias lahorshies, de prockccidn y wrla end &
OF Parmmeatnos
B ingreso porvartas 0 a652000| 5267200] TA0BA050] 8750804 | 1200154 |
Tec Meses por ao 1i|mesas por afo
Tec Dias ishorsbles por & 220 Dias kaborabies, por afo




CLADRO A3
CAPITAL DE TRABAID

B

Mailim ldes [iza Wisi T e Gugis Wm Cines [T Mes Gy m_&ma Mex Doa [ Mies [oce Mhse Tiase Mps Catrirn Mo Qulern Tatal
FRDDUCEINY TOTAL {Pergumi] 182 3] 192 k1 g nig 362 am g 1] m a8 4704

CRIGEN DE FONDOS
Ingiesay gar mverghia
Apaits prapk 4N B 439,50, 0L
Apsite da bircaios & dclvos
Capitel da Tratajs

Ingimess Opsracianalen
‘Wasin e prochicin 230 200, 00 333 200 00 073 700,00 333300, 65 3301350 03 S 00 133 200 00 3301, 200 08 130308 0 15 200,08 133200 08 390300 110 3 (il 40003
Ingremss Flaceisd
Reimiegron y Sumiion
IRGARA0E TOTALES ELAR R T s 239,280, 0) 333300, 50 ATA 200,00 233250, 00 131.350.00 AL 00,00 B0 | 330 3003 10350 A3 200,00 020005 3H1.300.00 AR

=510, 14

APLICACIOY GF FoMNDOS

Egreson pon Emvansiin
IFrearmidn Teinl i Befvos 815,

ApT 50

Egresos por ooaio G ventay
Waiers Ping 4008 12 A7 AT A0 A0 14 8 14 [l KT Aot LA 14 STEIG 1L R gt A0ATE 407 540 84
Pdavira [ L R ] 25 B0 BT (SR LB Bt 500 01 8 S50 81 B 50081 84 130, 0 B 250 01 B A1 BEFDE 3 .00 G 01
Gavi o8 Fibrioeoin W TE 303178 HIETE 2830010 AR AE TR TR bk ] IR BT i M ans Te 153 28340
Eygresos por pashoe
Amarizmitn de inmeeses JELTET N
Egramscy por panhyga por pegar
Amertama e de sapial

Egrancs Ranalen
IBLA 3 ¢ & : - . —==
EGSEAON TOTALER ETREAEY LRETHFT BRRLAG 18ANY AL 485,80 1,80 A0 380 3 154800 184.600,82 BRG], 188,801 A% T58.001,5% AR A% I TELEE A0.E28 14 ¥ 3,04 700,04
BALDD DE SAA wnsson)|  (isaTism|  (isueoian 17, 50,17 174, 668,17 |155. 188,21} 178 58,7 70 B, 4T TIRLBRR 1T 174, 50, 77 TR BN T insamaty] e Lt B3 0000 Tmesm30
1Mz | LedmL

251,47, a EBE BT

BALOO DF SALA AGUMULAES sani)|  EsEAn  (sassa) (103,887, 3) run.url 121,128, 20) BR4A A 3006095 A3 pan 21 LLLE R TH1 B350 wm! B30T A4

‘Walar #inims de 4 seche LR LT ]

Of Parksain

Tac smansor s [ om]wst s

A
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A0 DE FONDOS
Bs

[ Prirer Afo | Somawts Afa] Tarcer Ao | Gusrio Ao | Quinto Afio | Sexto Ao |
PRODUCCON TOTAL (Pamues) | - 43 54 &5 5 85 |
ORIGEN DE FONDOS
(ngresos por inversicn
Aporia propio en activs 15000,00) 45795414 ==
Apone de teroams en aclivs 1B 722 43 - |
Capitsl de Trabsio 516543
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. CUADRO 15 RENTABILIDAD DE LA INVERSION

B
| X Primer Ao | Segundo Afo] Tercer Ao | Cuarto Ao | Quinto Ao | Sexio Alo
| PRODUCCION TOTAL (Parngues) 0| 43 54, e TS 5
|
-| Tasa de Costo Capital 33,007
RENTAHILIDAD DE. PROMOTOR | __—I
Irversidn realizada I
A Imersion Propia 50000 85112957
B SsidodeCsa O 1.718205 | 1619854 | 2031 47680 | 4 I | 510622050
Flujo Neto de Fondos 1 |
C Imuersion Propia (A+-8) 15000,00) B57.100,89 | 1.871.958,84 | 2831.476,80 | 4.048.35342 | 6.106.2:0,50 |
INVERSIGN PROPLA
Valor Presents Neto 4,255 E78, 90, e
Tass Intems de Relomo SR
|
RENTASILIDAD DEL NEGOCIO J! == H_F_______‘\_‘____m S
rrverison Realizada | '_____
A enmcncey 1as f%‘?} S S !
| B Saidode Chja O 1PEZ0ES | 1.671.550,84 | 2 B31,47680 | 4048 35547 | 610562050 |
!
Flugo Neto de Fondos LT 4 B51.128,57| |
C  Imersicn Totdl (B AmETz2 a3 BE7.0n 167185584 23147680 AD4536142 6 106.6820,50
INVERSICON TOTAL

Valor Prosento MNeto | 2.8234.508
Tam Intermna de Relomo =]
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CERTIFICACION DE CUMPLIMIENTO

Yo, JUAN CARLOS BAUTE, titular de la cedula de identidad Nro, 14.603.32%9, designado segién decreto
Nro. 5.841 de fecha 28 de Enero de 2.008, publicade en Ia Gaceta Oficial de la Repdblica Belivariana
de Veneruela Nro. 38.859 del Z8 de Enerc de 2.008, hago constar que la Asociacion Cooperativa
VENEZOLANA DE MANUFACTURA DE PARQUES (COVEMPARQUES]), R.L., protocolizada por ante:
LA OFICINA DE REGISTRO PUBLICO DEL PRIMER CIRCUITO DEL MUNICIPIO BARUTA DEL ESTADC
MIRANDA, en fecha 27/08/2008, bajo e Nro. 2, Protocolo 1, Tomao 18, Fello O, TERCER TRIMESTRE
DEL ANO 2008, con domicilic legal EN BARUTA, Parroguia --, Municiplo BARUTA del Estado
MIRANDA, @ Inscrita en el Archivo General del Registro Macional de Cooperalivas ce esia
Superintendencia bajo el Expediente Nro. 318759, da cumplimiento al articulo Nro 20, de la Ley
Especial de Asociaciones Cooperativas y a los fines de la obtencicn de las protecciones y preferencias
previsitas en la ley, la referids cooperativa NO cuenta con trabajadores no asaciados,

Constancia que se expide a solicitud de la parte interesada.

Solo valida par cienta ochenta {180) dias continuos siguientes a la fecha de su emisidn.

En la ciudad de Caracas en fecha 24 de Septiembre de 2008

Repdibiica Bollvariana de Venezuels MO 38859 del 38 de enero de 2008

- i “Patrig, Soclalizmo o Muarte... [Venceremos!®
(oA
SU P ==
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Codigo de Etica del Colegio de Ingenieros de Venezuela
En cita textual:

*Se considera contrario a la ética e incompatible con el digno-ejercicio de la profesion, para
un miembro del Colegio de Ingenieros de Venezuela:
Primero (virtudes)

Actuar en cualguier forma que tienda a menoscabar el honor, la responsabilidad y aquellas
virtudes de honestidad, integridad v veracidad que deben servir de base a un ejercicio cabal de la
prafesidn,

Segundo (ilegalidad)

Violar o permitir que se violen las leyes, ordenanzas vy reglamentaciones relacionadas con el
cabal ejercicio profesional.
Tercero (conocimiento)

Descuidar, el mantenimiento v mejora de sus conocimientos técnicos, desmereciendo asl la
confilanza que al efercicio profesional concede la sociedad.
Cuarto (seriedad)

Ofrecerse para el desempefio de especialidades y funciones para las cuales no tengan
capacidad, preparacion y experiencia razonahles.
Cluinto (dispensa)

Dispensar, por amistad, conveniencia o coaccidn, ¢l cumplimiento de disposiciones
obligararias, cuando la misidn de su cargo sea de hacerlas respetar y cumplir,
Sexto (remuneracion)

Ofrecer, solicitar o prestar servicios profesionales por remuneraciones inferiores a las
establecidas como minimas, por el Colegio de Ingenieros de Veneszuela.
Séptimo (proyeectos)

Elaborar provectos o preparar informes, con negligencia o ligereza manifiestas, o con criterio
indebidamente optimista
Octavo (firma)

Firmar inconsultamente planos elaborados por otros v hacerse responsable de proyectos o
trabajos que no estin bajo su inmediata direccidn, revisidn o supervisidn
Noveno (obras)

Encargase de obras, sin que se hayan efectuado todes lo estudios téenicos indispensables para

su cotrectd ejecucidn, o cuando para [a realizacidn de las mismas se hayan seflalado plazos

incompatibles con la buena prictica profesional.
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Décimo (licitaciones)

Concurrir deliberadamente o inyitar, a licitaciones de Estudio v/o proyecios de obras,
Décimo Primero {(influencia)

Ofrecer, dar precibir comisiones o remuneraciones indebidas v, solicitar influencias o usar de
ellas para la obtencion u otorgamiento de trabajos profesionales, o para crear situaciones de privilegio
€N 5U actuacion.

Décimo Segundo (ventajas)

Usar de las veéntajas inherentes a un cargo renumerado para competir con la prictica
independiente de otros profesionales.
Décimo Tercero (reputacion)

Atentar contra la reputacion o los legitimos intereses de otras profesionales, o intentar atribuir
injustificadamente la comision de errores profesionales a otros colegas.
Décimo Cuarto (intereses)

Adquirir intereses que, directa o indirectamente colidan con los de la empresa o cliente que
emplea sus servicios o encargarse sin conocimiento de los interesados de trabajos en los cuales existan
infereses antagdnicos,

Décimo Quinto (justicia)

v lealtad en sus relaciones con

El

Contravenir deliberadamente a los principios de justicia
clientes, personal subalterno v obreros, de manera especial. con relacidn a estos Gltimos, en lo referente
al mantenimiente de condiciones equitativas de trabajo y a su justa participacién en las ganancias.
Décimo Sexto (el ambiente)

Intervenir directa o indirectamente en la destruccion de los recursos naturales u omitir la
aceidn correspondiente para evitar la produccion de hechos que contribuyan al deterioro ambiental.
Deécimo Séptimo (extranjeros)

Actuar en cualquier forma que permita o facilite la contratacion con profesionales o empresas
extranjeras, de estudios o provectos, construecidn, inspeccidn y supervisién de obras, cuando a juicio
del Colegio de Ingenieros de Venezuela, exista en Venezuela la capacidad para realizarlos.

Décimo Octavo (extranjeros)

Utilizar estudios, proyectos, plancs, informes u otros documentos, que no sean el dominio

pitblico, sin la autorizacion de sus autores y/o propietarias.
Décime Noveno (secreto)
Revelar datos reservados de indole téenico, financiero o profesionales, asi como divulgar sin

la debida autorizacion, procedimientos, procesos o caracteristicas de equipos protegidos por patentes o

contratos que establezcan las obligaciones de guardas de secreto profesional. Asi como utilizar




programas, discos, cintas u otros medios de informaecidn, que no sean de deminio publico, sin ia debida
autorizacion de sus autores y/o propietarios, o utilizar sin autorizacion cddigos de acceso de otras
personas, en provecho propio,

Vigésimo (experimeniacitn y servicios no necesarios)

Someter a su cliente & su empleador a la aplicacién de materiales o métodos en
experimentacién, sin su previo ¥ total conocimiente y aprobacién o recomendarle servicies no
necesarios.

Vigésimo Primero (publicidad)

Hacer o permitir cualquier publicidad no instiucional, dirigida a atraer al piblico hacia la
accién profesional, personal o participar en programas de television, radio v otros medios de caracter
divulgative profesional, o que en cualguier forma, atenten contra la dignidad ¥ seriedad de la
profesion, Asi como, valerse de su posicion para proferir declaraciones en los medies o hacer
propaganda de materiales, equipos v tecnologias,

Vigésimo Segundo (actuacion gremial)

Incumplir con lo dispuesto en las “Normas de Actuacion Gremial del CIV”
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Cédigo de Etica del Project Management Body of Knowledge (PMBOK®) del PMI

La ejecucion del proyecto estard enmarcada dentro de la metodologia creada y
promovida por el Instituto de Gerencia de Proyectos (Project Management Institute,
PMI), la cual es conocida, aprobada y utilizada mundialmente por la mayoria de las
organizaciones y agrupaciones enfocadas en desarrollar proyectos. Es por ello que
seran considerados y respetados todos los estatutos que esta institucion haya
establecido para la ejecucion de las buenas practicas de gerencia de proyectos en sus
publicaciones oficiales. principalmente el Cuerpo de Conocimiento de la Gerencia de

Proyectos (PMBOK®, por sus siglas en inglés)

A continuacion se expone textualmente el eddigo de ética del PMI en inglés, su
idioma oficial:
“Project Management Institute
Code of Ethics and Professional Conduct

CHAPTER 1. VISION AND APPLICABILITY

1.1 Vision and Purpose

As practitioners of project management, we are commitied to doing what is right and

honorable. We set high standards for ourselves and we aspire 1o meet these standards in all aspects of
our lives—at work, at home, and in service to our profession.

This Code of Ethics and Professional Conduct describes the expectations that we have of
ourselves and our fellow practitioners in the global project management community. It articulates the
ideals to which we aspire as well as the behaviors that are mandatory in our professional and volunteer
roles,

The purpese of this Code is 1o instill confidence in the project management profession and to
help an individual become g bewer practitioner, We do this by establishing a profession-wide
understanding of appropriate behavior, We believe that the credibility and reputation of the project
management profession is shaped by the collective conduct of individual practitioners,

We believe that we can advance our profession, both individually and collectively, by
embracing this Code of Ethics and Professional Conduct, We also believe that this Code will assist us

in making wise¢ decisions, particularly when faced with difficult sitnations where we may be asked 1o

compromise our integrily or our values,




Our hope that this Code of Ethies and Professional Conduct will serve as a catalyst for others
to study, deliberate, and write about ethics and values. Further, we hope that this Cede will ultimately

be used to build upon and evalve our profession.

1.2 Persons to Whom the Code Applies

The Code of Ethies and Professional Conduct applies to:

1.2.1 All PMI members

1.2.2 Individuals who are not members of PMI but meet one or more of the following criteria;
1 Non-members who hold a PMI certification
2 Non-members who apply to commence a PMI certification process

.3 Non-members who serve PMI in a volunteer capacity.
r L ] ]
Comment: These holding o Project Management [nstitute (PMI ) credential (whether
K
members ar wot) were previoush held accountable to the Project Management Professional (PMP )

ar Certifted Associare in Profect Management (C:H'—'M”,J Code of Professional Conduct and continue
to be held accountable to the PMI Code of Ethics and Prafessional Conduct. In the past, PMT also had
separate gthics standards for members and for credentialed individuals. Stakeholders who contributed
input to develop this Code concluded that having multiple codey was undesirable and that everyone
should be held ro one high standard. Thevefore, this Code ty applicable to both PMI members_and
individualy who have applied for or received a credential from PMI, recardless of their membership in
PMT

1.3 Structure of the Code

The Code of Ethics and Professional Conduet is divided into sections that contain standards of
conduet which are aligned with the four valees that were identified as most important to the project
management community, Some sections of this Code include comments. Comments are not mandatory
parts of the Code, but provide examples and other clarification, Finally, a glossary can be found at the
end of the standard, The glossary defines words and phrases used in the Code. For convenience, those

terms defined in the glossary are underfined in the text of the Code.

1.4 Values that Support this Code

Practitioners from the global project management community were asked to identify the

values that formed the basis of their decision making and guided their actions. The values that the
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global project management community defined as most important were: responsibility, respect,

fairness, and honesty. This Code affirms these four values as {ts foundation.

1.5 Aspirational and Mandatory Conduet

Each section of the Code of Ethics and Professional Conduct includes both aspirational
standards and mandatory standards. The aspirational standards describe the conduct that we strive to
uphold as practitioners. Although adherence to the aspirational standards is not easily measured,
conducting ourselves i accordance with these is an expectation that we have of ourselves as
professionals—it is not optional.

The mandatory standards establish firm requirements, and in some cases, limit or prohibit
practitioner behavior. Practitioners who do not conduct themselves in accordance with these standards
will be subject to disciplinary procedures before PMI's Ethics Review Commitiee.

Comment; The conduct covered under the aspirational standards and conduct covered under the
mandatory standards are not mutually exclusive; that is, one specific act or omission could violate both

aspirational and mandatory standards.

CHAPTER 2. RESPONSIBILITY

2.1 Description of Responsibility

Responsibility is our duty to take ownership for the decisions we make or fail to make, the actions we
take or fail to take, and the consequences that result.

2.2 Responsibility: Aspirational Standards

As practitioners in the global project management community:

2.2.1 We make decisions and take actions based on the best interests of society, public safety, and the
environment.

2.2.2 We accept only those assignments that are consistent with our background, experience, skills,
and gualifications,

Comment: Where developmental or stretch assignments are being considered, we ensure that
key stakehalders receive timely and complete information regarding the gaps in our qualifications so
that they may make informed decisions regarding ouor suitability for & particular assignment,

In the case of a contracting arrangement, we only bid on work that our organization is
qualified to perform and we assign only qualified individuals to perform the wark.

2.2.3 We fulfill the commitments that we undertake — we do what we say we will do

2.2.4 When we make errors or omissions, we take ownership and make corrections promptly. When

we discover errors or omissions caused by others, we communicate them to the appropriate body as
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soon they are discovered. We accept accountability for any issues resulting from our errors or
omissions and any resulting consequences.

2.2.5 We protect proprietary or confidential information that has been entrusted to us.

[E%]

.2.6 We uphold this Code and hold each other accountable to it.

1=

.3 Responsibility; Mandatory Standards
As practitioners in the global project management community, we require the following of
ourselves and our fellow practitioners:
Regulations and Legal Requirements
2.3.1 We inform ourselves and uphold the policies, rules, regulations and laws that govern our work,

professional, and volunteer activities.

affected by the conduct.

Comment: These provisions have several implications. Specifically, we do not engage in any
illegal behavior, including but not limited to: theft, fraud, corruption, embezzlement, or bribery.
Further, we do not take or abuse the property of others, including intellectual property. nor do we
engage in slander or libel. In focus groups conducted with practitioners around the globe, these types
of illegal behaviors were mentioned as being problematic,

As practitioners and representatives of our profession, we do not condone or assist others in
engaging in illegal behavior. We report any illegal or unethical conduct. Reporting is not easy and we
recognize that it may have negative conseguences. Since recent corporate scandals, many
organizations have adopted policies to protect employees who reveal the truth about illegal or
unethical activities, Some governments have also adopted legislation to protect employess who come
forward with the truth,

Ethics Complaints

[

3.3 We bring violations of this Code to the attention of the appropriate body for resolution,

-3

3.4 We only file ethics complaints when they are substantiated by facts.

Comment: These provisions have several implications. We cooperate with PMI concerning
ethies violations and the collection of related information whether we are a complainant or a
respondent, We also abstain from accusing others of ethical misconduct when we do not have all the
facts. Further, we pursue disciplinary action against individuals who knowingly make false allegations
against others,

2.3.5 We pursue disciplinary action against an individual who retaliates against a person raising ethics

COMCErns.
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CHAPTER 3. RESPECT
3.1 Description of Respect

Respect is our duty to show a high regard for ourselves, others, and the resources entrusted to
us, Resources entrusted to us may include people. money, reputation, the safety of others, and natural
or environmental resources.

An environment of respect engenders trust, confidence. and performance excellence by
fostering mutual cooperation — an environment where diverse perspectives and views are encouraged
and valued.

3.2 Respect: Aspirational Standards

As practitioners in the global project management community:

3.2.1 We inform ourselves abour the norms and customs of others and avoid engaging in behaviors

they might consider disrespectful.

Laa

2.2 We listen 1o others’ points of view, seeking to understand them.

L
(]

.2.3 We approach directly those persons with whom we have a conflict or disagreement,

»
L=

4 We conduct ourselves in a professional manner, even when it is not reciprocated.

Comment; An implication of these provisions is that we avoid engaging in gossip and avoid
making negative remarks to undermine another person’s reputation. We also have a duty under this
Code 1o confront others who engage in these types of behaviors,

3.3 Respect: Mandatory Standards
As practitioners in the global project management community, we require the following of
ourselves and our fellow practitioners:
3.3.1 We negotiate in good faith.
3.3.2 We do not exercise the power of our expertise or position to influence the decisions or actions of
others in order to benefit personally at their expense.
3.3.3 We do not act in an abusive manner toward others,
3

3.4 We respect the property rights of others,

CHAPTER 4. FAIRNESS
4.1 Description of Faimess
Fairness is our duty to make decisions and act impartially and objectively. Our conduct must
be free from competing self interest, prejudice, and favoritism.
4.2 Fairness: Aspirational Standards

As practitioners in the global project management community:

4.2.1 We demonstrate transparency in our decision-making process.




4.2.2 We constantly reexamine our impartiality and objectivity, taking corrective action as appropriate,
Comment: Research with practitioners indicated that the subject of conflicts of interest is one
of the most challenging faced by our profession. One of the biggest problems practitioners report is not
recognizing when we have conflicted lovalties and recognizing when we are inadvertently placing
ourselves or others in a conflict-of-interest situation. We as practitioners must proactively search for
potential conflicts and help each other by highlighting each other’s potential conflicts of interest and
insisting that they be resolved.
4.2.3 We provide equal access to information to those who are authorized 1o have that information.
4.2 4 We make opportunities equally available to qualified candidates.

Comment: An implication of these provisions is, in the case of a contracting arrangement, we
provide equal access to information during the bidding process.
4.5 Faimess: Mandatory Standards

As practitioners in the global project management community, we require the following of
ourselves and our fellow practitioners:

Conflict of Interest Situations

4.3.1 We proactively and fully disclose any real or potential conflicts of interest to the appropriate
stakehalders.
4.3.2 When we realize that we have a real or potential conflict of interest, we refrain from engaging in
the decision-making process or otherwise attempting to influence outcomes, unless or until; we have
made full disclosure to the affected stakeholders; we have an approved mitigation plan; and we have
obtained the consent of the stakeholders to proceed,

Comment: A conflict of interest occurs when we are in a position to influence decisions or
other outcomes on behalf of one party when such decisions or outcomes could affect one or more other
parties with which we have competing layaliies. For example, when we are acting as an employee, we
have a duty of loyalty to our employer. When we are acting as 8 PM] volunteer, we have a duty of
lovalty to the Project Management Institute, We must recognize these divergent interests and refrain
from influencing decisions when we have a conflict of interest.

Further. even if we believe that we can set aside our divided loyalties and make decisions
impartially, we treat the appearance of a conflict of interest as a conflict of interest and follow the
provisions described in the Code,

Favoritism and Discrimination

433 We do not hire or fire, reward or punish, or award or deny contracis based on personal

considerations, including but not limited to, favoritism. nepatism, or bribery,
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4.3.4 We do not discriminate against others based on, but not limited to, gender, race, age, religion,
disability. nationality, or sexual orientation,
4.3.5 We apply the rules of the organization (employer, Praject Management Institute, or other group)
without favoritism or prejudice
CHAPTER 5. HONESTY
5.1 Description of Honesty

Honesty is our duty to understand the truth and act in a truthful mamner both in our
communications and in our conduct,
5.2 Honesty: Aspirational Standards

As practitioners in the global project management community:

Ly

2.1 We camestly seek to understand the truth,

o

2.2 We are truthful in pur communications and in our conduct,

L

2.3 We provide accurate information in a timely manner,

Comment: An implication of these provisions is that we take appropriate steps to ensure that
the information we are basing our decisions upon or providing to others is accurate, reliable, and
timely.

This includes having the courage to share bad news even when it may be poorly received.
Also, when outcomes are negative, we avoid burying information or shifiing blame 1o others, When
outcomes are positive, we avoid taking credit for the achievements of others, These provisions
reinforce our commitment to be both honest and responsible.
5.2.4 We make commitments and promises, implied or explicit, in good faith.
5.2.5 We strive to create an environment in which others feel safe to tell the truth,
5.3 Honesty: Mandatory Standards

As practitioners in the global project management community, we require the following of
ourselves and cur fellow practitioners:
5.3.1 We do not engage in or condone behavior that is designed to deceive others, including but not
limited to, making misleading or false statements, stating half-truths, providing information out of
context or withholding information that, if known, would render our statements as misleading or
incomplete.
5.3.2 We do not engage in dishonest behavior with the intention of personal gain or at the expense of
another.
Cominent: The aspirational standards exhort us to be truthful. Half-truths and non-disclosures

intended to mislead stakeholders are as unprofessional as affirmatively making misrepresentations. We

develop credibility by providing complete and accurate information.™




