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RESUMEN

El objetivo general de este trabajo es evaluar la falibilidad de desarrollar y poner en marcha un
portal de bodas sobre Internet en Venezuela, con elementos diferenciadores de servicios para
novios y empresas, enmarcado en una investigacién evaluativa en la cual se aplican los
conocimientos formulacién de proyectos, en el cual consistio en realizarlos estudios de mercado,
técnico, econdmico y financiero.

Del estudio de mercado, se pudo determinar que el portal de bodas sobre Internet tendria una gran
demanda de novios en el pais, siendo un mercado potencial

El estudio econémico financiero arrojé que la inversién es de BsF. 659.494 sin financiamiento,
obteniendo un Valor Presente Neto de BsF. 2.821.652, con una tasa de costo de capital de 15%, y
una Tasa Interna de Retorno de 123,9%. El punto de equilibrio promedio es de 54%. La
rentabilidad técnica, econdémica y financiera del proyecto es integralmente solida para proceder
con el desarrollo y puesta en marcha del portal de bodas sobre Internet en Venezuela.

La utilidad neta del negocio aumenta desde BsF. 481.857 para el primer afio de ventas (segundo
afio del estudio) hasta BsF. 3.106.849 por el factor de renovacién de planes publicitarios del 50%
anual, incrementos de ventas del 10% anual y ajustes en precios de servicios del 25% anual.

Los pardmetros que representa un riesgo para el proyecto, ordenados en grado de afectacion a la
rentabilidad del mismo, son: Meses de operaciones por afio, Citas programadas, Cierres efectivos y
Precios de los clasificados destacados. Dato lo anterior, se recomienda realizar un exhaustivo
entrenamiento al cuerpo de ventas de la empresa para asegurar un minimo esperado segun la
proyeccion, del 20% de cierres de ventas en funcion de las visitas programadas.

Sobre la base de los resultados obtenidos, se recomienda el desarrollar y poner en marcha el
proyecto de un portal de bodas en Internet en Venezuela. Por otro lado, se recomienda realizar un
estudio de sensibilidad que permita presentar un escenario alterno tomando en cuenta el
financiamiento de la inversién.

Palabras claves: Estudio de factibilidad, estudio de mercado, estudio técnico, evaluacion
econdmica financiera, rentabilidad, portal de bodas, Internet, Venezuela.

Campo: Ciencias Econdmicas

Disciplina: Organizacién y Direccidn de Empresas.

Area de Conocimiento: Gerencia de Proyectos.

Tipo de Investigacién: Investigacion Evaluativa.
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INTRODUCCION

El uso de un medio de comunicacién como el Internet, es cada vez mas aceptado hoy
dia, y el crecimiento del nimero de usuarios en Venezuela, se ha visto incrementado
en los ultimos afios en el pais, ofreciendo una alternativa de desarrollo de nuevos
negocios para las empresas. Actualmente, existen iniciativas de desarrollos de
portales sobre Internet en el 4rea de bodas que cubren los elementos mas tradicionales
de este tipo de eventos, permitiendo la publicacién de alternativas publicitarias
basicas, como los son la publicacion de los datos netamente de contactos de las
empresas proveedoras de servicios para bodas, convirtiéndose estas soluciones, en

guias de clasificados digitales.

Con la finalidad de aprovechar las ventajas de las herramientas que ofrece Internet,
como medio de comunicacion de despliegue masivo multimedia, y el amplio espectro
en el alcance de su difusion, el presente trabajo pretende determinar la rentabilidad
econdmica y financiera del desarrollo de un portal de bodas para el pais, con

elementos netamente diferenciadores de los existentes en el mercado actual.

Para poder determinar la rentabilidad del proyecto, se debe realizar el estudio técnico
y de mercado, que permitan fundamentar los elementos necesarios para el desarrollo
del estudio econémico financiero. Lo anterior provee las bases para determinar la

rentabilidad econdmica financiera el proyecto en estudio.

Este trabajo proporciona una respuesta desde el punto de vista técnico a los
promotores del proyecto, en virtud de desarrollar y poner en marcha un portal de
bodas en Internet con elementos innovadores de servicios para los novios y para las
empresas proveedoras de servicios de este tipo de eventos, que permitan aumentar las

probabilidades de éxito del negocio.



‘bodas de forma mas sencilla y facil, ahorrando tiempo en esta ardua tarea, y las
.empresas puedan aumentar sus ventas al ofrecer sus servicios a una base de datos

captada con sus necesidades expuestas.

En el presente trabajo, se presentard en el Capitulo I, el “Planteamiento del
Problema” en el cual se describirdn las bases que argumentaran la realizacion de
dicho estudio, clasificados en: antecedentes, planteamiento del problema,

jii‘stiﬁcacién, objetivo general y especificos.

El Capitulo II, el “Marco Conceptual”, contempla las bases teéricas que permiten

una mejor compresion del desarrollo del analisis del trabajo.

El Capitulo III, el cual refiere a la “Metodologia™, presenta las herramientas de
Gerencia de Proyectos en el drea del conocimiento donde se realiza el estudio, que
buscan resolver el problema planteado, bajo el estudio el cual es del tipo de
Investigacion Evaluativo (Yaber&Valarino, 2003). En este capitulo se describe la

metodologia para los estudio de mercado, técnico, econémico y financiero.

El Capitulo IV, “Andlisis y Discusiéon de Resultados™, analiza la informacion
recopilada para el estudio de factibilidad del proyecto, siguiendo la metodologia
planteada. En este capitulo se muestran los detalles del andlisis del estudio de

mercado, técnico, econdmico y financiero.

El Capitulo V, “Andlisis de Sensibilidad”, presenta el enfoque de rentabilidad del
proyecto, variando los parametros utilizados para los calculos, de forma individual
y simultdnea.

El Capitulo VI, “Propuesta de Disefio del Proyecto”, trata de los aspectos
correspondientes a la propuesta a nivel de estructura y de disefi6 para el desarrollo
del portal de bodas.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes:

Consultores DDL Soluciones C.A. es una empresa venezolana que nace en el afio
Julio de 2006, especializada en publicidad en pequefios y grandes formatos de
produccion, y dedicada actualmente en la creaciéon de directorios en linea, que
busca participar y consolidarse en la industria de portales a través de Internet, a
través de productos de “online classified advertising” (publicidad en directorios
en linea), introduciendo soluciones innovadoras y de tecnologia de punta,
orientadas a brindar servicios que satisfagan las necesidades de las empresas

anunciantes y de los usuarios.

Por ofra parte, la empresa Consultores DDL Soluciones C.A., adquirié las
acciones de la empresa Dweb21 Soluciones S.A., la cual contempla més de cuatro
(4) afios en el mercado nacional, desarrollando principalmente portales en el pais,
y cuyas acciones son transferidas totalmente a la empresa Consultores DDL. Cabe
destacar que el director accionista de Dweb21 S.A. Ing. Daniel Maxime Calderén
Acquatella, CI: 11.733.277; es también Director accionista de Consultores DDL
Soluciones S.A. Entre la cartera de clientes la cual es transferida de la empresa
Dweb21 S.A., se encuentran: Excelsior Gama, Profit Producciones, Delcop,
Bosch Venezuela, Servicios Toldeca, Iskia, CheckMark, Multimedios Star.
Timken, Pedrigree, Effem Venezuela, Konecranes, Deloitte, Novenca, Exitravel,
Netinvest Venezuela, NavieraMar, Ingenieria Logistica ILCA, Servicom-E,
Expobodas — Forma Producciones, NCT Petrolera Latinoamericana, Petroguia,

Whisky Bar, Naviera Mar, Lake Huron Chartering, entre muchas otras.

En diferentes conversaciones con la empresa Forma Producciones C.A., quienes

tienen dentro de su cartera de productos, Expoboda C.A., la cual es la exposicion
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de bodas probablemente de mayor envergadura de Venezuela, y con otras
empresas del ramo en el sector de bodas, como los son Servicios Toldeca, Nini y
Amalia, La Trayectoria, Beco, Punto ComCuero, Juan Vicente Rojas, entre otras,
surge la necesidad, a través de la empresa Consultores DDL Soluciones C.A, de
evaluar la factibilidad de desarrollar un portal de servicios para bodas en linea,
donde proveedores de servicios y usuarios, puedan interactuar de una manera
:' diferente, generando nuevos negocios para los primeros, y alternativas de
servicios para las potenciales bodas del pais. Cabe destacar que esta iniciativa, y
de acuerdo a los resultados generados en el presente documento, la empresa
; Consultores DDL Soluciones C.A., consideraria realizar diferentes estudios de
i otras soluciones de publicidad a través de directorios en linea, tomando en cuenta

otros nichos del mercado.

1.2 Planteamiento del Problema:

Aprovechando las ventajas que Internet ofrece hoy en dia a los millones de
usuarios en Venezuela, y con la intencion de introducir un nuevo concepto en
servicios para bodas en linea a través de Internet, el presente trabajo pretende
determinar la rentabilidad técnica, econdmica financiera del desarrollo de un
portal masivo de bodas, dirigido a proveedores de servicios de este sector y a

potenciales bodas a ser celebradas en el pais.

La mayoria de los portales en Internet dirigidos al sector de bodas, se remiten solo
a publicar los datos basicos de aquellas empresas proveedoras de servicios para el
evento, limitando de esta manera a que los potenciales clientes los contacten a
ellos, sin consentir algin filtro previo de las bondades que aquellos podrian
representar. La publicacion de los datos de contactos como el teléfono, Email,
Website, en todos los casos de los portales actuales de bodas en el pais,
simplemente hacen de esta ardua tarea para los novios, una leve y simple ayuda
para ellos al momento de conseguir las alternativas que necesitan. Sin embargo, se
mantiene la incertidumbre de conocer quiénes, de acuerdo parametros de calidad

lel servicio, tarifas, entre otros, lo cual aunado al poco tiempo que los novios
4
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tienen para visitar a numerosas empresas de diferentes modalidades (Musica,
Fotografia, Organizacién de Eventos, Flores, Decoracion, etc.) en la planificacion
de la boda, con lo cual las ayudas representadas en dicho portales, se convierten

en poco menos que un clasificado digital.

El estudio que se llevara a cabo en el presente proyecto, propondra més adelante,
un modelo de negocio basado en Internet, con herramientas totalmente
diferenciadoras a las encontradas en el mercado actual y quizas en Latinoamérica,
donde se busca principalmente la posibilidad de la interaccion bajo diferentes
canales de servicios, entre usuarios que representen bodas potenciales y las

empresas proveedoras de servicios para este tipo de eventos.

El principal problema a encontrar en el presente proyecto, sera el de conseguir la
informacién necesaria para estudiar el mercado a satisfacer, tanto para bodas
potenciales como las empresas de servicios de este tipo de eventos. De acuerdo a
lo anterior, se utilizaran las fuentes de informacidn necesarias para determinar
dicha informacion a través de Internet, tomando en cuenta que el portal tiene
como objetivo abarcar el territorio nacional, y posteriormente poder evaluar la
rentabilidad del negocio fundamentado en las bases del estudio anterior.

Esta investigacion es del tipo evaluativa. El estudio iniciard en la determinacion
de la demanda que ¢l portal de bodas tendra, tanto para empresas proveedoras de
servicios, como el alcance potencial de usuarios que requieran de esta solucion, y
seguidamente se determinard bajo el estudio econdémico financiero, la rentabilidad

del negocio, utilizando la metodologia de evaluacion de proyectos.

1.3 Justificacion:

A continuaciéon se presentan algunos puntos que se consideran necesarios

mencionar para la justificacion del proyecto:

1 La incorporacidn al mercado de un portal dirigido al sector de bodas en

Venezuela, que brinde la posibilidad de que los novios puedan conseguir servicios
5




innovadores que les permita facilitar la ardua tarea en la planificacion del evento

mas especial para ellos.

2 Facilitar como canal alternativo publicitario a las empresas proveedoras de
servicios para bodas, herramientas que les permitan generar nuevos negocios,
acercandolos mas a las necesidades de sus clientes de forma mas expedita y clara,

haciendo mas rapido el proceso de cotizacion.

3 Aumentar la competencia sana entre empresas proveedoras de servicios, lo
que incentivard la rapida respuesta y calidad de servicio, favoreciendo de esta

manera usuarios del portal.

4 La aplicacion de este proyecto, estrechard ain maés la interaccion entre las
partes interesadas, proveedores — clientes, facilitando tiempos de respuestas mas
cortos en la generaciéon de nuevas contrataciones, a través de herramientas de

comunicacién en tiempo real.

5 El presente proyecto basado en Internet en portales dirigidos al sector de
bodas, presenta la posibilidad de exportar el modelo de negocio a ser propuesto en
este documento, a otras geografias dentro del contexto latinoamericano,

beneficiando de esta manera a otros mercados de forma directa.

6 Oportunidad de generar nuevos y mejores negocios para los promotores del

proyecto.

1.4 Objetivo General:

Realizar un estudio de factibilidad del Desarrollo de un portal bodas en Venezuela
en Internet, con la finalidad de poder tomar la decisién més acertada a partir de los

elementos técnicos, que permitan aumentar las probabilidades del negocio.




1.5 Objetivos Especificos:

Para cumplir con el objetivo general de la investigacion, se plantean los siguientes

objetivos especificos:

1. Plantear el desarrollo de un proyecto bajo un modelo de negocio basado en
Internet, con herramientas totalmente diferenciadoras donde se busca
principalmente la posibilidad de la interaccién bajo diferentes canales de
servicios, entre usuarios que representen bodas potenciales y las empresas

proveedoras de servicios para este tipo de eventos.

2. Realizar el estudio de mercado para determinar la demanda a satisfacer en el
desarrollo de un portal dirigido al sector de bodas, tanto para empresas

proveedoras de servicios como para usuarios que representen bodas potenciales.

3. Realizar un estudio técnico, econémico financiero que permita determinar la

rentabilidad del negocio.

4. Realizar una metodologia de formulacién y evaluacion del proyecto que sirva

para el andlisis de negocios similares de la empresa.
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CAPITULO I1

MARCO CONCEPTUAL

A continuacion se presentan algunos conceptos que se consideran relevantes para

el proyecto estudio:

2.1 Introduccién a la Gerencia de Proyectos

2. 1. 1 Proyecto

Las organizaciones ejecutan trabajos. El trabajo generalmente involucra tanto
operaciones como proyectos, ain cuando ambos pueden superponerse. Las

operaciones y los proyectos comparten muchas caracteristicas, por ejemplo:

e Realizado por personas.
e Restringidos por recursos limitados.

e Planificados. ejecutados y controlados.

Los proyectos son frecuentemente implementados como un medio para ejecutar
un plan estratégico. Operaciones y proyectos difieren primordialmente en que las
operaciones son continuas y repetitivas, mientras que los proyectos son
temporarios y unicos. Un proyecto puede entonces ser definido de acuerdo con sus
caracteristicas distintivas — un proyecto es un emprendimiento temporario
realizado para crear un producto o servicio Unico. Temporario significa que cada
proyecto tiene un comienzo y un final definido. Unico significa que el producto o
servicio es diferente de alguna manera que lo distingue de otros productos o
servicios. Para muchas organizaciones, los proyectos son instrumentos para

responder a requerimientos que no pueden ser atendidos dentro de los limites
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operacionales normales de la organizacion.

Los proyectos son emprendidos en todos los niveles de las organizaciones. Ellos
pueden involucrar a una sola persona o a muchos miles. Su duracion varia desde
unas pocas semanas hasta mds de cinco afios. Los proyectos pueden involucrar a
una sola unidad de la organizacion o pueden cruzar sus fronteras, como en las
asociaciones y convenios para un proyecto determinado. Los proyectos son
criticos para la ejecuciéon de las estrategias de negocio de las organizaciones
gjecutantes, porque los proyectos son instrumentos por medio de los cuales se

implementan las estrategias. Ejemplo de los proyectos incluye:

e Desarrollar un nuevo producto o servicio.

e Efectuar un cambio en la estructura, en la dotacién del personal o en el estilo

de una organizacion.
e Digefiar un nuevo vehiculo de transporte.
e Desarrollar o adquirir un sistema de informacién nuevo o modificado.
e Construir un edificio o planta.

e Construir un sistema de suministro de agua para una comunidad en un pais en

desarrollo.
e Ejecutar una campafia para un partido politico.

e Implementar un nuevo procedimiento o proceso de negocio.

2.1.2 Gerencia de proyectos

La gerencia de proyectos es la aplicacién de los conocimientos, habilidades,
herramientas y técnicas a las actividades del proyecto para satisfacer los
requerimientos del proyecto. La gerencia de proyectos se realiza a través del uso

de procesos como: inicio, planificacidn, ejecucién, control y cierre. El equipo del




proyecto maneja el trabajo del proyecto y ese trabajo tipicamente involucra:

e Demandas contrapuestas sobre: alcance, tiempo, costo, riesgos y calidad.
e Interesados con diferentes necesidades y expectativas.

e Requerimientos identificados.

Es importante notar que muchos de de los procesos de la gerencia de proyectos
son iterativos por naturaleza. Esto es debido, en parte, a la existencia y la
necesidad de elaboracién progresiva dentro del proyecto, a través del ciclo de vida
del mismo. Es decir, cuanto més se sabe de un proyecto, mejor preparado se estd

para manejarlo.

El término gerencia de proyectos es utilizado a veces para describir un enfoque
organizativo para el manejo de las operaciones continuas. Ese enfoque, mas
propiamente identificado como gerencia de proyectos, trata como proyectos a
muchos de los aspectos de las operaciones continuas para aplicar en ellos las

técnicas de la gerencia de proyectos.




Figura #1 Visién General de las dreas de Conocimiento de los Procesos de la

Direccion de Proyectos.

DIRECCION DE PROYECTOS

Gestion de Integracion del
Proyecto

Gestion del Alcance del Proyecto

Gestién de Tiempos del Proyecto

*Desarrollo del Plan del Proyecto
*Ejecucion del Plan del Proyecto
— *Control Integrado de Cambio

«Iniciacion

«Planificacién del Alcance
*Definicion del Alcance
*Verificacion del Alcance
*Control de Cambios del Alcance

=Definicion de Actividades
*Sccuenciamiento de Actividades
—  =Estimacion de la duracion de | as
Actividades

*Desarrollo del Cronograma
*Control del Cronograma

Gestion de Costos del Proyecto

Gestion de la Calidad del

Proyecto
*Planificacién de los Recursos +Planificacion de la Calidad
*Estimacion de Costos *Aseguramiento de la Calidad
| *Asignacion del Presupuesto de | *Control de Calidad
Costos

*Control de Costos

Gestion de los Recursos
Humanos del Proyecto

*Planificacion de Ia Organizacion
*Contratacion de Personal
*Desarrollo del Equipo

—

Gestion de las Comunicaciones
del Proyecto

Gestion de Riesgos del Proyecto

Gestion de las Adquisiciones del
Proyecto

*Planificacion de las Comunicaciones
*Distribucion de la Informacion
*Informes de Rendimiento

*Cierre Administrativo

*Planificacion de la Gestion de
Riesgos

*Identificacion de Riesgos
*Analisis Cuantitativo de Riesgos
*Analisis Cualitativo de Riesgos
*Plan de Respuesta a Riesgos

+Planificacion de Adquisiciones
*Planificacion de la Busqueda de

=Supervision y Control de Riesgos

Fuente: (Palacios, 2000).

2.2 El contexto de la gerencia de proyectos

2.2.1 Fases del proyecto y ciclo de vida del proyecto

—| Proveedores

*Busqueda de Proveedores
=Seleccion de Proveedores
=Administracién del Contrato
=Cierre del Contrato

Debido a que los proyectos son un emprendimiento unico, implican un cierto

grado de incertidumbre. Las organizaciones ejecutantes usualmente deciden cada

proyecto en varias fases del proyecto para mejorar su control y proporcionar

vinculos con las operaciones continuas de la organizacién ejecutante. El conjunto

de las fases del proyecto se conoce como el ciclo de vida del proyecto.
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2.2.1.1 Caracteristicas de las fases del proyecto

Cada fase del proyecto se completa con la obtencién de uno o més entregables. Un
entregable, en términos de gerencia de proyectos, es el producto de un trabajo, tal
como un estudio de factibilidad, un disefio detallado o un prototipo. Los
entregables, y por lo tanto las fases, son parte de una secuencia logica disefiada

para asegurar la definicién apropiada del producto del proyecto.

El fin de una fase del proyecto generalmente estd enmarcado por una revision de

los entregables clave y del rendimiento del proyecto hasta la fecha, para a)
determinar si el proyecto debe comenzar su proxima fase y b) detectar y corregir
errores en una forma efectiva en términos de costo. Estas revisiones al fin de cada
fase son también conocidas por: salidas de fase (phase exits), salidas de escena

(stage gates) o puntos de cancelacion (Kill points).

2. 2.1.2 Caracteristicas del Ciclo de Vida del Proyecto

El ciclo de vida del proyecto definird también el comienzo y el final de un
proyecto. Por ejemplo. cuando una organizacion identifica una oportunidad a la
cual le interesaria responder, frecuentemente autoriza una evaluacién de las
necesidades y/o un estudio de factibilidad para decidir si se emprendera un
proyecto. La definicion del ciclo de vida del proyecto determinara si el estudio de
factibilidad debe tratarse como la primera fase del proyecto o como un proyecto

separado.

La definicion del ciclo de vida del proyecto también determina qué acciones de
transicion incluyen al principio y al final del proyecto y cuales no se incluyen. De
esta forma, la definicién del ciclo de vida del proyecto puede utilizarse para

vincular el proyecto con operaciones continuas de la organizacién ejecutante.
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La secuencia de fases definida en la mayoria de los ciclos de vida de proyecto
generalmente involucra cierta forma de transferencia de tecnologia (handoff),
como sucede al pasar los requerimientos a disefio, de construccion a operaciones o
de disefio a producir. Los entregables de la fase precedente son usualmente
aprobados antes de comenzar el trabajo de la proxima fase. Sin embargo, en
algunos casos se comienza la fase subsiguiente antes de aprobar el entregable de
la fase anterior. Esto se hace cuando el riesgo involucrado es razonablemente
aceptable. Esta practica de superponer fases e frecuentemente llamada camino

acelerado (fast tracking).

Los ciclos de vida de proyectos generalmente definen:

e El trabajo técnico que deberia realizarse en cada fase (por ejemplo, el trabajo

del arquitecto ;es parte de la definicion o de la fase de ejecucién?).

e Las personas que deben involucrarse en cada fase (por ejemplo, operarios que
deben involucrarse en cada fase (por ejemplo, operarios que deben involucrarse en

la obtencion de requerimientos y en el disefio).

Las descripciones del ciclo de vida del proyecto pueden ser muy generales o muy
detalladas. Descripciones altamente detalladas pueden contener gran cantidad de
formularios, graficos y listas de verificacion para proporcionar estructura y
consistencia. Estos enfoques detallados son cominmente denominados

metodologias de gerencia de proyectos.

La mayoria de las descripciones del ciclo de vida del proyecto comparten un

numero de caracteristicas comunes:

e El nivel de costo y de personal es bajo al comienzo, crece al avanzar en el
proyecto y cae rapidamente cuando el proyecto se aproxima a su conclusion. Este

esquema se ilustra en la figura #2.

¢ Al comenzar el proyecto, la probabilidad en completarlo con éxito es baja y

por lo tanto el riesgo y la incertidumbre son altos. La probabilidad de terminar
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con éxito se torna progresivamente mayor a medida que el proyecto avanza.

e El poder que tiene los interesados en el proyecto para influir en las
caracteristicas finales del producto del proyecto y en el costo final del proyecto es
alto al comienzo y decrece progresivamente a medida que el proyecto avanza. La
causa mayor de este fenomeno es que el costo de los cambios y de la correccién

de errores generalmente crece a medida que el proyecto avanza.

Debe tenerse cuidado en distinguir entre el ciclo de vida del proyecto y el ciclo de
vida del producto. Por ejemplo, un proyecto emprendido para poner en el mercado

una nueva computadora de escritorio es sélo la fase del ciclo de vida del producto.

Figura #2. Ejemplo de un Ciclo de Vida Genérico.

: Fases Intermedias :
: (una o mas) :
i i
Nivel de ' : _
Costo y Fase Inicial: 1 1 Fase Final
1
de I
Personal : :
] 1
] 1
] ]
] ]
I
I I
I I
] ]
1 ]
Inicio Final
Tiempo i

Fuente: (Palacios, 2000).

Aun cuando muchos ciclos de vida de proyectos tiene nombres de fases similares
y requieren entregables similares, muy poco son idénticos. La mayoria tiene
cuatro o cinco fases, pero algunos tienen nueve o mds. Incluso dentro de una
misma 4rea de aplicacion puede haber variaciones significativas — un ciclo de vida
para el desarrollo de software de una organizacion puede tener una Unica fase de
disefio, mientras que otro tiene fases separadas para el disefio funcional y el

disefio detallado.
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Los subproyectos dentro de los proyectos pueden tener también ciclos e vida
diferentes. Por ejemplo. una empresa de arquitectura contratada para disefiar un
nuevo edificio de oficinas se involucra primero en la fase de definicion, a fin de
obtener el disefio, y luego en la fase de ejecucion, a fin de brindar soporte al
esfuerzo de construccién. El proyecto de disefio de arquitectura, sin embargo,
tiene su propia serie de fases, desde el desarrollo conceptual, pasando por la
definicién e implementacion, hasta llegar a la conclusién. El arquitecto puede,
inclusive, tratar el disefio de los edificios y el soporte a la construccion como

proyectos separados, con sus propias fases.

2.2.1.3 Ciclos de Vida Representativos de Proyectos

Los siguientes ciclos de vida de proyectos han sido seleccionados para ilustrar la
diversidad de enfoques en uso. Los ejemplos que se muestran son tipicos; esto no
significa que sean recomendados ni preferidos. En cada caso, los nombres de las
fases y los entregables principales son los declarados por el autor de cada una de

las figuras.

Construccion. Segun Morris (Morris, 1993), describe el ciclo de vida de un

proyecto de construccion, tal y como se ilustra en la figura #3.




Figura #3. Ciclo de Vida Representativo de un Proyecto de Construccion, segin

Morris.
Totalmente __
Instalacién Operativo |
100% Sustancialmente /"'
Completa
Asignacién de
los Contratos
% Principales
=
£ Decision de
3 Inicio del
O Proyecto
g A
Q
g
o
o
v
__..---""'f
Fase | Fase Il Fase Ill Fase IV
FACTIBILIDAD PLANIFICACION Y CONSTRUCCION HABITACION Y
*Formulacién del DISENO *Manufactura PUESTA EN
Proyecto *Disefio Basico e MARCHA
*Estudios de «Costo y Cronograma <Obra Civil *Prueba Final
Factibilidad *Mantenimiento
) +Terminos y «Instalacién '
*Disefio Condiciones
Estralégico Y Contractuales *Prueba
Aprobacion

+Planificacion Detallada

e Factibilidad - formulaciéon del proyecto, estudio de factibilidad, disefio
estratégico y aprobacién. Una decisién de continuar/no continuar se toma al final

de esta fase.

‘ e Planificacién y disefio — disefio basico, costo y cronograma, términos y
condiciones contractuales, y planificacién detallada. Los contratos principales se

firman al final de esta fase.

e Construcciéon — fabricacién, entrega, obra civil, instalacion y prueba. El
edificio queda sustancialmente terminado al final de esta fase.

e Habitacion y puesta en marcha — prueba final y mantenimiento. El edificio

queda totalmente operativo al final de esta fase.

[
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Desarrollo de software. Hay una gran cantidad de modelos de ciclos de vida en
uso para el software, tal como el modelo de cascada. Muench y otros (Muench,
1994) describen un modelo en espiral para el desarrollo de software con cuatro

ciclos y cuatro cuadrantes, tal y como se ilustra en la figura #4.

Figura #4. Ciclo de Vida Representativo del Desarrollo de Software.

Evaluacion \ ldentificacion
implementacion Operacion y Soporte a
Aprobacion
— \ Requerimientos de la Unidad
Tueba
\ Reguerimientos del Subsistema
Evaluacian \4

Requerimientos del Sistema

Andlisis de Riesgo
Requerimientos del Negocio

Prueba de Concepto '\ Disefo Conceptual
Primera Construccion Disefio Lagico
Segunda Construccién \\ Disefio Fisico
Construccién Final K Disefio Final
Construccioén ‘ Diseiio

Fuente: (Muench, 1994).

¢ Ciclo de prueba concepto — captura los requerimientos de negocio, define los
objetivos para la prueba de concepto, produce el disefio conceptual del sistema y
el disefio de la l6gica y construye la prueba de concepto, produce los planes de

prueba de aceptacion, conduce el anélisis de riesgos y genera recomendaciones.

¢ Ciclo de construccién inicial — deduce los requerimientos de sistema, define
los objetivos para la construccidn inicial, produce el disefio logico del sistema,
disefia e implementa la primera construccién, produce los planes de prueba del

sistema, evalua la primera construccion, y genera recomendaciones.

e Ciclo de segunda construcciéon — deduce los requerimientos del subsistema,

define los objetivos para la segunda construccién, produce el disefio fisico,

17




implementa la segunda construccion, produce el plan de prueba del subsistema,

evalda la segunda construccion, y genera recomendaciones.

e Ciclo final — completa los requerimientos unitarios y el disefio final
implementa la construccidn final y ejecuta las pruebas unitarias, de subsistema. de

sistema y de aceptacion.

2.2.2 Interesados en el Proyecto

Los interesados en el proyecto (stakeholders) son individuos y organizaciones que
estan activamente en involucrados en el proyecto o cuyos intereses pueden ser
afectados positiva o negativamente como resultado de la ejecucion o conclusion
del proyecto. Ellos pueden también ejercer influencia sobre el proyecto y sus
resultados. El equipo de direccién de proyectos debe identificar a los interesados,
determinar sus requerimientos y entonces gestionar e influir sobre esos
requerimientos para asegurar el éxito del proyecto. La identificacion de los
interesados es con frecuencia especialmente dificil. Por ejemplo, un operario de
una linea de produccién cuyo empleo depende del resultado de un proyecto de

disefio de un nuevo producto, es un interesado?.

Dentro de los intereses clave de los proyectos se encuentran:

e Director del proyecto — la persona responsable de la direccion del proyecto.

e Cliente — la persona u organizacion que utilizara el resultado del proyecto.
Puede haber multiples niveles de clientes. Por ejemplo, dentro de los clientes para
un nueve producto farmacéutico pueden encontrarse los doctores que lo recetan,
los pacientes que Jos toman y las entidades que pagan por él. En algunas 4reas de
aplicacion, cliente usuario son sinénimos mientras que en otras, cliente se refiere

a la entidad que compra el resultado del proyecto y usuarios son aquellas que usan

directamente el resultado del proyecto.




e Organizacién ejecutante — la empresa cuyos empleados estin mas

involucrados en realizar el trabajo del proyecto.

e Miembros del equipo de direccion del proyecto — el grupo que ejecuta el

trabajo del proyecto.

e Patrocinador — el individuo o grupo interno o externo a la organizacién
ejecutante que proporciona los recursos financieros, en efectivo o de otra manera,

para el proyecto.

Adicionalmente, hay muchos nombres diferentes y categorias de interesados en
los proyectos — internos y externos, duefios y proveedores de fondos, proveedores
y contratistas, miembros del equipo y sus familias, agencias del gobierno y
medios de comunicacion, ciudadanos particulares, organizaciones de influencia
temporales o permanentes y la sociedad en general. La nomenclatura y el
agrupamiento de interesados es principalmente una ayuda para identificar qué
individuos y organizaciones se ven a si mismos como interesados. Los roles y las
responsabilidades de los interesados pueden superponerse, como cuando una
empresa de ingenieria proporciona financiamiento para una planta que ella misma

esta disefiando.

La gestion de las expectativas de los interesados puede ser dificil porque los
interesados con frecuencia tienen objetivos diferentes que pueden entrar en

conflicto. Por ejemplo:

e EI gerente de un departamento que ha solicitado un nuevo sistema de
procesamiento de informacion puede desear un bajo costo, el arquitecto del
sistema puede enfatizar la excelencia técnica y el contratista de programacién

puede estar mas interesado en maximizar su ganancia.

e El vicepresidente de investigacion de una empresa de electronica puede definir
el éxito de un producto nuevo como una tecnologia avanzada, el vicepresidente de
produccién puede definirlo como practicas de nivel mundial y el vicepresidente de
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mercadeo puede estar principalmente_preocupado con la cantidad de nuevas

caracteristicas.

e [l propietario en un proyecto de desarrollo inmobiliario puede estar
concentrado en la ejecucién en plazo, el cuerpo de gobierno local puede desear
maximizar el ingreso impositivo, un grupo ecologista pueden desear minimizar el
impacto ambiental adverso y los vecinos pueden desear que el proyecto se realice

en otro sitio.

En general, la diferencia entre los interesados deberia resolverse a favor del
cliente. Esto no significa, sin embargo, que las necesidades y expectativas de otros
interesados puedan o deban ser descartadas. Encontrar una resolucion apropiada a
esas diferencias puede ser una de los mayores desafios de la direccidon de

proyectos.
2. 3 Procesos de la direccion de proyectos

La direccién de proyectos es un esfuerzo integrador — una accion o la falta de
accion un una de las dreas afectara, por lo general, otras areas. Las interacciones
pueden ser directas y bien entendidas o pueden ser sutiles e inciertas. Por ejemplo.
un cambio de alcance casi siempre afectard el costo del proyecto, pero puede o no

afectar la motivacion del equipo o la calidad del producto.

Estas interacciones a menudo requieren intercambios entre los objetivos del
proyecto — el desempefio de una de las dreas sblo puede incrementarse
sacrificando el desempefio en otra de ellas. Los intercambios especificos de
desempefio pueden variar de proyecto a proyecto y de organizacién a
organizacion. La gestién exitosa del proyecto requiere resolver esas interacciones
en forma activa. Muchos profesionales de direccién de proyecto se refieren a la
triple restriccion del proyecto como un marco de referencia para evaluar

demandas en competencia. La triple restriccién del proyecto se representa
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graficamente como un triangulo en el cual cada uno de los Jados, o de los vértices,

representa uno de los pardmetros que maneja el equipo de proyecto.

2.3.1 Procesos del Proyecto

Los proyectos se componen de procesos. Un proceso es “una serie de acciones
que producen un resultado” (Deming, 1992). Los procesos de proyecto son
ejecutados por personas y, por lo general, pertenecen a una de las dos siguientes

categarias principales:

Procesos de la direccion del proyecto, especifican y crean el producto del
proyecto. Los procesos orientados al producto cominmente se definen de acuerdo

al ciclo de vida del proyecto y varian segtin el 4rea de aplicacion.

Procesos orientados al producto, especifican y crean el producto del proyecto. Los
procesos orientados al producto comunmente se definen de acuerdo con el ciclo

de vida del proyecto y varian segtn el 4rea de aplicacion.

2.3.2 Grupo de Procesos

Los procesos de direccién del proyecto pueden ser organizados en cinco grupos,

de uno o0 mas procesos cada uno:

e Procesos de iniciacion — autorizacion del proyecto o de una fase del mismo.

e Procesos de panificacion — definicién y refinacion de objetivos, seleccion de la
mejor alternativa entre posibles cursos de accién para lograr los objetivos a

alcanzar por el proyecto.

e Procesos de ejecucién — coordinacién de las personas y de otros recursos
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necesarios para llevar a cabo el plan.

e Procesos de control — aseguramiento de que se cumplan los ovjetivos del
proyecto mediante la supervision y la mediacion regular del avance para
identificar las variaciones con respecto al plan y poder tomar acciones correctivas

cuando sea necesario.

e Procesos de cierre — formalizacién de la aceptacion del proyecto o de una fase

y organizacion de un final adecuado.

Los grupos estan vinculados por los resultados que producen — el resultado o la
salida de uno de ellos, a menudo constituye la entrada en otro proceso. Los
vinculos de los grupos de procesos centrales son iterados — planificacion provee a
ejecucion, al comienzo del proyecto, un plan de proyecto documentado y luego, a
medida que el proyecto progresa, entrega actualizaciones documentadas de dicho
plan. Estas conexiones estan ilustradas de la figura #5. Ademas, los grupos de
procesos de direccion del proyecto no son eventos discretos, puntuales; ellos son
actividades que se superponen y que se ejecutan con variada intensidad a través de
cada fase del proyecto. En la figura #6 se ilustra coma los grupos de procesos se

superponen y como varian a través de la fase.

Finalmente, las interacciones entre los grupos de procesos atraviesan las fases de
modo tal que el cierre de una fase brinda los elementos necesarios para el inicio de
la fase siguiente. Por ejemplo, el cierre de una fase de disefio, requiere la
aceptacion por parte del cliente del documento resultante. Simultdneamente, este
documento de disefio define la descripcion del producto, necesaria para la fase de

implementacién que sigue.




Figura #5. Vinculos entre los Grupos de Procesos en una Fase.

Procesos de
Planificacién

Procesos de
Iniciacion

Procesos de
Control

Procesos de
Ejecucidn

(Las flechas representan
flujo de informacion)

Procesos de
Cierre

Fuente: (Palacios. 2000)

Figura #6. Superposicion de los Grupos de Procesos en una Fase.

Procesos de Ejecucion

Procesos de
Planificacion

s :
Procesos d Procesaos de Cierre
Iniciacion Procesos de Control

Nivel de Actividad

Inicio de Fase

Tiempo — ) Fin de Base

Fuente: (Palacios, 2000)

La repeticion de los procesos de iniciacidn al comienzo de cada fase permite
mantener el proyecto enfocado a los objetivos del negocio, dado que son estos la
causa de su implementacion. Asimismo, deberia ayudar a decidir Ja cancelacién
del proyecto si ya no existen las necesidades del negocio o si el proyecto ya no

tiene probabilidades adecuadas de satisfacer tales necesidades.
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Es importante destacar que las entradas y salidas reales de los procesos dependen
 fase en la que estos se llevan a cabo. El proceso de planificacion, por
mplo, debe proveer no solo detalles del trabajo a ser ejecutado en la fase en que
ncuentra el proyecto, para completarla exitosamente, sino que también debe
alguna descripcion preliminar del trabajo a ser realizado en fases
steriores. Esta progresiva elaboracion del plan del proyecto se conoce a menudo
mo planificacién dinamica (rolling wave planning), lo cual significa que la

mificacion es un proceso iterativo y continuo.

Inyolucrar en las fases del proyecto a los interesados por lo general mejora las

babilidades de satisfacer los requerimientos del cliente y facilita la aceptacion

sompromiso con el proyecto por parte de los interesados, lo cual a menudo es

critico para el éxito.
3 Interacciones entre los Procesos

ntro de cada grupa de procesos, los procesos individuales estdn conectados por
‘entradas y salidas. Tomando en cuenta dichas conexiones, podemos describir

proceso en funcién de sus:

‘Entradas — documentos o productos documentados sobre los cuales se efectuaran
acciones.

Técnicas y herramientas — mecanismos aplicados a las entradas para
formarlas en salidas.

Salidas — documentos productos documentados que resultan del procesa.

¥

.3.1 Procesos de Iniciacién

Iniciacion — autorizar el proyecto o la fase es parte de la gestion del alcance del
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ura #7. Relaciones entre los Procesos de Iniciacion.

Procesos de Iniciacion

A los Procesos
3 ALCANCE de Planificacion

Iniciacién (figura #8)

E—>

a2l v Raide

Fuente: (Palacios, 2000)

ha hecho antes. Es por ello que esta seccidn tiene mas procesos que ofras. A
de esto, el nimero de procesos no significa que la direccion del proyecto sea
rimordialmente planificacion — la magnitud de la planificacion realizada debe
en concordancia con el alcance del proyecto y la utilidad de la informacién
ollada. La planificacién es un esfuerzo continuo que se realiza a lo largo de

ida del proyecto.

figura #8 se muestran las relaciones existentes entre los procesos del grupo
cacion del proyecto (este cuadro es una apretura detallada de la elipse
lenominada “Procesos de Planificacion” de la figura #5). Estos procesos estdn
etos a frecuentes iteraciones antes de completarse el plan del proyecto. Por
jemplo, si la fecha inicial de finalizacién del proyecto es inaceptable, podria ser
ario redefinir los recursos el proyecto, los costos o aun e} alcance del mismo.
emas, la planificacion no es una ciencia exacta — dos equipos distintos pueden

erar planes muy diversos para un mismo proyecto.
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Figura #8. Relaciones entre los Procesos de Planificacion.

Procesos de Planificacion
l‘ Procesos Centrales 4
Alcance | Tiempo Tiempo Tiempo |
Planificacion del Definicion de Secuenciamiento || Desarrollo del
Alcance Actividades de Actividades Cronograma
~
Tiempo
Tiempo Est. duracion de Tiempo
Actividades m—
Definicion del Tiempo o / ?f'mm" Costos
Alcance II;Ia.n l::;zicién de Tiempo / i \
coursos ——
Estimacion de
Desde los —» | Costos Tiempo
Procesoe Desarrollo del
fn‘:ciacién Tiempo Plan el Proyecto
(figura #7) Planificacion —
Gestion Riesgos
[——e
— ol !
Procesos Facilitadores
Desde los Calidad Recursos Humanos| [Recursos Humanos| | Adquisiciones Adguisiciones
:rogesos | Planificacidn de Planificacion de Asignacion de Planificacién de Plan. Busqueda
(fiegul?an;r;’m la Calidad Lla Organizacion Personal las Adquisiciones || Proveedores
| Comunicaciones Riesgo Riesgo Riesgo Riesgo
Planificacion de Identificacion de |4 Andlisis Cualitativo |y Anilisis K I’l_:m de respuesta a
Comunicaciones Riesgos Riesgo Cuantitativo Riesgo || Riesgos

Fuente: (Palacios, 2000)

Procesos centrales. Algunos procesos de planificacién tienen dependencias
definidas, las que requieren que sean ejecutados esencialmente en el mismo orden
en la mayoria de los proyectos. Por ejemplo, se deben determinar las actividades
antes de que puedan ser programadas o costeadas. Estos procesos centrales de
planificacion pueden ser iterados varias veces durante cada una de las fases del

proyecto. Ellos incluyen:

e Planificacion del Alcance — desarrollo de una descripcion escrita del alcance

del proyecto como base de futuras decisiones a ser tomadas en el mismo.

e Definicion del Alcance — subdivision de los entregables mayores del proyecto

en componentes menores y mas simples para gestionar.

e Definicion de Actividades — identificacién de las actividades especificas que

deben ejecutarse para producir los diversos entregables del proyecto.

Secuenciamiento de Actividades — identificacién y documentacién de las
26
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dependencias entre las actividades.

e [istimacion de la Duracion de las Actividades — estimacion del ntimero de

periodos de trabajo que sera necesario para completar cada una de las actividades.

e Desarrollo del Cronograma — andlisis de la secuencia de actividades, de la
duracién de las actividades y de las necesidades de recursos para crear el

cronograma del proyecto.

e Planificacion de la Gestion de Riesgos — decision acerca de como encarar y

planificar la gestion de riesgos en el proyecto.

e Planificacion de Recursos — determinacion de que recursos (personas, equipos,
materiales, etc.) y que cantidades de cada uno deberia ser usados para ejecutar las

actividades del proyecto.

e Estimacion de Costos — desarrollo de una aproximacion (estimacién) de los

costos de los recursos requeridos para completar las actividades del proyecto.

e Asignacion del Presupuesto de Costos — asignacion de los costos estimados a

cada uno de los paquetes de trabajo.

e Desarrollo del Plan del Proyecto. reunion de los resultados de otros procesos

de planificacion y sintesis en un documento consistente y coherente.

Procesos Facilitadotes. Las interacciones entre los otros procesos de planificacion
son mds dependientes de la naturaleza del proyecto. Por ejemplo, en algunos
proyectos, pocos o ningun riesgo se pueden identificar hasta que no se haya
completado la mayor parte de la planificacion y, recién en esa instancia, el equipo
de proyecto toma conciencia de que los objetivos de costo y cronograma son
extremadamente comprometidos y por lo tanto implican un riesgo considerable. Si
bien estos procesos facilitadotes son realizados en forma intermitente y segtn sea

necesario durante el proyecto, no son opcionales. Ellos incluyen:

¢ Planificacion de la Calidad — Identificacién de qué estandares de calidad son

relevantes para el proyecto y determinacion de como satisfacerlos.
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e Planificacion de la Organizacion — identificacion, documentacion y asignacién
de roles, responsabilidades y relacion de reporte en el proyecto.

e Adquisicion de Personal — obtencion de los recursos humanos necesarios

asignados y trabajando en el proyecto.

e Planificacion de las Comunicaciones — determinacién de las necesidades de
informacion y comunicacion de los interesados: quién necesita qué informacion,
cuando la necesita y como se la hara llegar.

e [dentificacién de Riesgos — determinacion de qué riesgos pueden afectar el
proyecto y documentacidon de las caracteristicas de cada uno.

e Andlisis Cualitativo de Riesgos — andlisis cualitativo de los riesgos y
condiciones de riesgo para dar prioridades a sus efectos sobre los objetivos del
proyecto.

e Anilisis Cuantitativo de Riesgos — medicién de la probabilidad y el impacto

de los riesgos y evaluacion de cdmo afectan los objetivos del proyecto.

¢ Plan de Respuesta a Riesgos — desarrollo de procedimientos y técnica para
ampliar las oportunidades y reducir las amenazas que los riesgos pueden provocar

a los objetivos del proyecto.

e Planificacion de las Adquisiciones — determinacion de qué comprar, cudnto y

cuando.

e Planificacion de la Busqueda de Proveedores. documentacién de los

requerimientos del producto e identificacién de las potenciales fuentes.

2.3.3.3 Procesos de Ejecucién

Los procesos de ejecucidn incluyen procesos centrales y procesos facilitadotes. La
figura #9 ilustra cdmo interactian sois siguientes procesos centrales vy

facilitadotes:
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e Ejecucién del Plan del Proyecto — realizacién del plan de proyecto ejecutando

las actividades incluidas en el mismo.

e Aseguramiento de la Calidad — evaluacién del desempefio completo del
proyecto, de manera regular para brindar confianza de que el proyecio va a

satisfacer los estandares de calidad relevantes.

e Desarrollo del Equipo — desarrollo de las habilidades y competencias,

individuales y grupales. para mejorar el desempefio del equipo.

e Distribucion de la Informacion- -aseguramiento de que la informacién
necesaria a cada uno de los interesados en el proyecto esté disponible en tiempo y

forma.

e Busqueda de Proveedores — obtencion de cotizaciones, ofertas o propuestas

seglin sea apropiado.
e Seleccién de Proveedores — eleccion entre los potenciales vendedores.
e Administracion del Contrato — gestion de la relacidn con el vendedor.

Figura #9. Relaciones entre los Procesos de Ejecucion.

Procesos de Ejecucion

Integracion

Ejecucidn del Plan
del Proyecto

Procesos de Ejecucion

=5 [Recursos Humanos|
Desde los Calidad Desarrollo del >
PmcFSOS de ASeguramiento Equipo A los
Planificacion de 1 Calidad Procesos
(figura #8) Comunicaciones de

| Distribucion de la Controf

=== [ Adquisiciones | [ Adquisiciones Informacién (figura #9)

Desde fos Busqueda de Seleccion de .

Procesos Proveedores Proveedores Adquisiciones

de Control \ Administracion

(figura #10) del Contrato.

Fuente: (Palacios, 2000)
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2.3.3.4 Procesos de Control

El desempefio del proyecto debe ser supervisado y medido regularmente para
identificar variaciones respecto al plan. Estas variaciones alimentan los procesos
de control de las diversas dreas de conocimiento.- En el caso de observarse
variaciones significativas (por ejemplo, aquéllas que ponen el peligro los objetivos
del proyecto) se ajusta el plan repitiendo los procesos de planificacion adecuados
para este fin. Por ejemplo, no haber cumplido con la fecha de finalizacién de una
actividad puede requerir ajustes al plan de desarrollo del equipo del proyecto,
implementar horas extras o realizar ajustes entre los objetivos de presupuesto y
cronograma del proyecto. Controlar incluye también tomar acciones preventivas

para anticiparse a posibles problemas.

El grupo de procesos de control estd compuesto por procesos centrales y

facilitadotes.

' La figura #10 ilustra como interactian los siguientes procesos centrales y

facilitadotes:

Figura #10. Relaciones entre los Procesos de Control.

Procesos de Control

Comunicacion | Integracién | —
: Alos
{n.fbn:nejs de £ Control de Cambios Procesos de
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Deade los .A!ca.nce Alcance : Tiempo e
Procesos de Verificacion del Control Cambios Control del Ejecucién
Ejecucion Alcance de Alcance Cropogzama (figura #9)
(Figura #9)
Costos Calidad Riesgos
Control de Costos Control de Supervisién y Alos
Calidad Control de Riesgos Procesos de

Cierre (figura
#11)




Fuente: (Palacios, 2000)

e Control Integrado de Cambio — coordinacién de los cambios a lo largo de todo

el proyecto.

e Verificacion del Alcance — formalizacion de la aceptacion del alcance del

proyecto.
e Control del Cronograma — control de los cambios al cronograma del proyecto.
e Control de Costos — control de los cambios al presupuesto del proyecto.

e Control de Calidad — supervision de los resultados especificos del proyecto
para determinar si cumplen con los estindares relevantes e identificacion de

modos de eliminar las causas del desempefio insatisfactorio.

e Informes de Rendimiento — recoleccién y distribucién de la informacion del
rendimiento. Esto incluye el informe del estado, la medicidon del avance y el

prondstico al finalizar el proyecto.

e Supervisidn y Control de Riesgos — realizacidn del seguimiento de los riesgas
identificados, supervisién de los riesgos residuales e identificacion de nuevos
riesgos, aseguramiento de la ejecucion de los planes de respuesta a los riesgos y

evaluacion de su eficacia en la reduccion de los riesgos.

2.3.3.5 Procesos de Cierre

La figura #11 ilustra cémo interactiian los siguientes procesos centrales:

Figura #11. Relaciones entre los Procesos de Cierre.

Procesos de Cierre
N > Adquisiciones Comunicaciones
esde -
P ces:: de Conclusitn del Cierre
Control Contrato Administrativo
(figura #10)

Fuente: (Palacios, 2000)




e Cierre del Contrato — finalizacién y cierre del contrato, incluyendo la

resolucion de todos los puntos abiertos.

e Cierre Administrativo — generacién, recoleccion y distribuciéon de la
informacién para formalizar la conclusién de la fase o del proyecto, incluyendo la
evaluacion del proyecto y la recopilacién de las Jecciones aprendidas para su uso

en la planificacion de futuros proyectos o fases.

2.4 Estudio Técnico

El estudio técnico define la factibilidad técnica de varias opciones tecnoldgicas
que pueden existir para el proyecto pero, ademds, determina lo que sera la

inversion, los costos, los ingresos, los egresos que sustentan la rentabilidad.

2.4.1 Tamaiio y Escala Del Proyecto

2.4.1.1 Unidades de tamanio

La capacidad de produccién de un proyecto en unidades o en valor de bienes y
servicios producidos en unidades de tiempo es lo que se considera tamafio del

proyecto. Se mide, ademés en funcién de:

e Cantidad de materia prima utilizada, por ejemplo: para mataderos frigorificos,
cabezas de bovinos por hora; molinos de trigo, quintales procesados por hora;
fabrica de muebles, pulgadas elaboradas en muebles por dia.

e Numero de empleados, operarios, profesionales, sirve para comparar tamafios
de la misma rama o sector de produccion, si no existen diferencias de tecnologias,
entre otras.

e Montos de inversion




e Unidades especiales como numero de telares de una fabrica textil, tamafio del

pasteurizador de una planta lechera, potencia de los generadores de una central
eléctrica.

2.4.2 Capacidad Técnica y Econémica

2.4.2.1 Capacidad de Produccion

Concepto técnico: define la capacidad de produccién como el maximo a obtener

con un determinado equipamiento.

Concepto econémico: la capacidad es definida como el nivel de produccién que

reduce al minimo los costos unitarios y eleva al maximo la capacidad de lucro.

La capacidad ideal o de laboratorio rara vez es alcanzada y se trabaja siempre en

un desempefio menor por varias razones:

e Detenciones del proceso productivo por huelgas, accidentes, reparaciones,
mantenciones, 0 substituciones de piezas o equipos, problemas relacionados con el
clima. Necesidades de mantener unidades de reserva en sectores de la empresa,

grupos electrogenos, bombas de agua, frigorificos.

e Tamafio minimos e indivisibilidad de equipos, algunos equipo;s tienen tamafios

de tal dimensién que no pueden ser usados por microempresas
e Baja productividad de la fuerza de trabajo por falta de mano de obra bien
capacitada y entrenada (uno de los principales problemas de calidad y eficiencia de

las empresas chilenas).

2.4.2.2 Discrepancias entre Capacidad Técnica y Econémica




e Un esfuerzo para aumentar la capacidad de produccién puede acarrear
crecimientos en los costos de materia prima, mano de obra. Por ejemplo una
empresa proyecta aumentar la producciéon mediante el mayor uso de su capacidad
instalada, esto se conseguird aumentando el nimero de turnos, esto a su vez causa
crecimiento en los costos de mano de obra empleada en la noche o en horas
extraordinarias. Ademas aumentan los costos de transporte y los costos fijos de
administracion, supervisién y transporte.

e [a capacidad de un proyecto con criterio técnico, es evaluada en funcién de su

activo fijo, pero, desde el punto de vista econémico.

e [Es mas importante pleno empleo de todos los recursos invertidos: activo fijo,
nominal y capital de trabajo.

e También en determinados productos se debe tomar en cuenta que las empresas
mantienen elevados stock de materias primas (fabricas de concentrado alimenticio,

molinos de trigo, industrias de la madera).

e También es importante, tomar en cuenta la capacidad futura de absorcién de la
demanda. Un equipamiento puede ser sobre dimensionado hoy pero maximizara su
rentabilidad a lo largo de su vida util.

Figura #12: Capacidad Instalada y uso Estacional en Unidades Agroindustriales:
Plantas Lecheras, Packing, Fruteras Oleaginosas.
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Fuente: (Holanda N, 1983).

Figura #13: Tamafios Alternativos y Variaciones de Costos Medios a lo largo del

tiempo.
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Al proyecto A corresponde una opcién de tamafio que considera especialmente el
mercado actual. El proyecto B tiene mayor tamafio porque toma en cuenta el
crecimiento del mercado, y es probable que en las primeras etapas de su vida no
use completamente su capacidad instalada y que tenga costos mas elevados que el
proyecto A. Esto se compensard en ¢l futuro por baja en los precios del proyecto
B.

Conclusiones:

Cantidades producidas: El proyecto B es mayor que €l A es asi que la economia

de costos de B es un multiplo de los costos medios expresados en el grafico.




Precios: El proyecto B atenderd una demanda mayor por lo que los precios de

venta de sus productos serd mas baja. Precio medios mas bajos.

Tasa de descuento: Las ventajas del proyecto B solo pueden ser evaluadas en
funcion de la comparacion entre sus lucros menores o pérdidas del presente y sus
beneficios futuros. Para efectuar esta comparacién es necesario actualizar los

flujos.

2.4.2.3 Economias de Escala Tecnolégicas y de Inversion y Costos

Las economias de escala de una empresa en este caso del proyecto, corresponden

a bajas en los costos medios causadas por aumentos de la escala de produccion.

Las deseconomias de escala son aquellas generadas por aumentos de los costos
medios y bajas en la escala de produccién.

2.4.2.3.1 Economias tecnolégicas

Las economias de escala tecnolégica se originan cuando una mayor escala de
produccién permite una economia de insumos por unidad de producciéon en

términos fisicos por causa de:

¢ Mejor uso de factores indivisibles como equipos de gran tamafio, en funcién de
la naturaleza de los procesos industriales, personal técnico subutilizado.

e Mejor rendimiento por unidad de insumo, por reduccién de desperdicios,

e Mejor patronizacién de insumos, mejor uso de control de calidad,

aprovechamiento de subproductos.



e Productividad por hombre ocupado, por creciente especializacion, en industrias
de proceso continio u antomatico, en que predomina la mano de obra controladora

0 supervisora o indirecta.

2.4.2.3.2 Ejemplo Teérico de Economia de Inversién y Costos

Cuando la operacion tiene mayor escala proporciona una baja en los precios, de los
factores o insumos, y en los costos de mercadeo:

e Menor costo de adquisicién y transporte de materias primas, compradas en gran
cantidad.

e Menor costo de costo de capital para grandes empresas que tienen acceso a
mas facil a los bancos, o al mercado de capitales, cuando las pequefias empresas
pagan costo del dinero mas alto.

e Menor costo de inversion por unidad de capacidad instalada, en €l sentido que
el valor de la inversién total crece menos que proporcionalmente al aumento de
capacidad instalada.

2.4.2.3.3 Teoria de las Economias de Escala

Las economias de escala pueden ser definidas usando la siguiente formula:

L= (L) oL =1 (YA Y)*

I;=inversién para producir Y

L= inversion para producir Y>

P = exponencial empirica que varia de industriaa  industria
Tres hipétesis para 8 :

<1 - existen economias de escala

>1 - existen desconocia de escala

=1 - no existen economias ni deseconomia




Se hace abstraccion a los otros costos dado que los gastos relativos al factor capital
responde por la mayor parte de la economia de escala.

Figura #14: Economias y Deseconomias de Escala.
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La ingenieria desarrollé la regla del 0,6 para estimar aumentos de capital a
medida que crece la capacidad. El aumento del costo estd dado por €l aumento
de capacidad elevado a la potencia 0.6.

Sea I = 100000 equivalente al capital necesario para producir I;. Siendo I, =2y,
Sib 0,6 I =152 000

2.4.2.4 Hipotesis de Tamaiio del Proyecto

2.4.2.4.1 Segiin Tamaiio de la Demanda

» Tamafio de la fabrica mayor que la demanda: si la Demanda no crece, proyecto
no viable en el futuro.

e Tamafio de la fabrica menor que la demanda: proyecto viable hay que
determinar cual es y seré el tamafio 6ptimo.




e Tamafio del proyecto igual a la demanda: proyecto viable pero de futuro
incierto (todos los equilibrios son inestables)

2.4.2.4.2 Tamaiio segiin Tecnologia Usada

e Tamafio tecnoldgico: esto se establece en funcién de procesos industriales.
Estos definen una escala minima de produccién, a partir de la cual los procesos

incurren en costos cada vez mas altos.

2.4.2.4.3 Tamaiio segin Localizacién

e Tamafio asociado a localizacion: Mayor tamafio mayor necesidad de factores
y. si se suma una localizacién distante del mercado y de las materias primas,
significardn mayores costos de transporte en distribucion de productos y
compra de  materias primas. Cuando se trata de insumos perecibles es una

restriccion muy importante.

2.4.2.4.4 Tamafio y Financiamiento

e Tamafio y acceso al financiamiento: mayores tamafios y mayores necesidades
financieras, pueden obligar a una parcelacion del financiamiento del proyecto por
etapas. Los grandes proyectos acceden a costos ventajosos del dinero para

inversiones y, acceso mas fluido al mercado de capitales,

2.4.2.4.5 Tamaiio segin Disponibilidad

e Disponibilidad de insumos, materia prima, mano de obra, terreno, capacidad

técnica, legislaciones restrictivas, son limitantes del tamafio del proyecto.
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Se insiste en la preponderancia del mercado en el tamafio del proyecto. Un
criterio es definir que % del mercado se aspira a ocupar a corto plazo y a largo

plazo segun nuestra capacidad y medios.

Por ejemplo del consumo regional de conservas caseras al corto plazo un 5% al
largo plazo un 10%. Del consumo de ventanas de madera de las empresas

constructoras de casas subsidiadas en el corto plazo 2%y en el lago plazo 5%.

2.4.3 El Producto y la Competitividad

La estrategia competitiva debe basarse en las cinco fuerzas competitivas de
Porter:' la entrada de nuevos competidores, la amenaza de sustitutos, el poder de
negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los compradores

existentes y la rivalidad entre los competidores existentes.

Las cinco fuerzas determinan la utilidad del sector industrial porque influencian
los precios, costos, y la inversién requerida de las empresas en un sector -
elementos del entorno y la inversién -. El poder del comprador influye en los
precios que puede cargar la empresa, también puede influir en el costo y la
inversion. Los procesos  productivos tienen que detallar rigurosamente la
tecnologia, operaciones y recursos empleados, para transformar la materia,

energia, informacion y dinero en productos o servicios del proyecto.
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Figura #15: Las cinco Fuerzas competitivas de Porter.
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Fuente: (Porter, 1988).

2.4.4 Materias Primas e Insumos

2.4.4.1 Demanda de materia prima del proyecto (calidad)

Se cuantifica en términos de calidad y cantidad las necesidades minimas y
méaximas de materia prima del proyecto. Especifica la calidad de la materia
prima con relacion a estdndares y requisitos como tamafio. contenidos quimicos

y bioquimicos, consistencia, colores, peso, contenido de humedad.

2.4.4.2 Disponibilidad de Materia Prima

Se especifica la disponibilidad de la materia prima en el tiempo y espacio; en
el ambito local, nacional o internacional las caracteristicas de la oferta,

distancian de la materia prima al proyecto, forma de transporte, embalaje vy
41




servacion. Ademas se verifica si la oferta es en pequefias cantidades, o

es cantidades. Todos estos factores incidirdan en el costo de la marteriz

 Precio y Formas de Pago

ateria prima puede presentar distintos precios segin distancia, vias de
icacién y medios de transporte. Esto influenciard las politicas de la

empresa en el sentido de invertir en medios de transporte o comprar el servicio a

4.4 Legislacion

que ver con la forma como la ley reglamenta la circulacion y el transporte
a prima, especialmente desde el punto de vista de los contenedores, los
stos y de la salud de Ja poblacion.

5 Recursos Humanos

1 Introduccion a la Gestién de Recursos Humanos del Proyecto

recursos humanos que se emplearan en cualquier proyecto forman parte
razon de la empresa, su calidad y desempefio es fundamental en el éxito
ropuesta.
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“La empresa es la gente que en ella trabaja. Si se pone en marcha una empresa
industrial "los gastos de personal" forman parte desde el primer momento de las
previsiones de recursos financieros Los trabajadores demandan al proyecto
costos en salarios, capacitacion y bienestar a cambio de responsabilidades.

dedicacién y obligaciones formales que cumplir”. .M. Juran, "Made in USA, A

Renaissance in Quality", Harvard Business Review, Julio - Agosto 1993

2.4.5.1.1 Gestion de los Gestion de Recursos Humanos.

Entre los factores importantes identificados en el WHITE PAPER-
COMPETITIVENESS (UK) -1994), de la competitividad de los paises y que
influyen en el desempefio competitivo se destacan: La macroeconomia, la
educacién y capacitacién, el mercado del trabajo, la inmovacién, la
gerencia, el mercado abierto, financiamiento para los emprendimientos,
comunicacién e infraestructura, el contexto comercial, gestion del servicio

publico y una visién de futuro.

Las personas son el patrimonio mds valioso de una empresa y no el recurso mas
descartable. En el mundo futuro la calidad sera el unico pasaporte para ingresar y

mantenerse en el mercado y la calidad pasa por la gente de la empresa.

El proyecto debe proporcionar a cada segmento de trabajadores condiciones de
trabajo y de convivencia dignas, amables, amistosas, interesantes que

entusiasmen al personal.

e Respeto total por la singularidad de la personalidad do todo el miembro del
equipo de trabajo.




o Desarrollar la imaginacién y la capacidad creativa de los trabajadores.
(JJuran, 1993). Para esto es necesario un nuevo tipo de administracion y
metodologia de trabajo que asuma los siguientes objetivos:

» Asegurar la productividad total de la empresa.

e Lograr equipos de hombre que se potencien en que todos son responsables
de todo al ser responsable de algo en la empresa.

e Usar con eficiencia y eficacia la energia los materiales, reducir los
desperdicios, utilizar mejor los recursos disponibles, los que generalmente son

€scasos y caros.

e En otras palabras la gestion de recursos humanos con calidad es un conjunto
de practicas que enfatizan el mejoramiento continuo, la atencién y respuesta a
los a los requisitos de los clientes, reduccion del trabajo, pensamiento de largo
plazo, envolvimiento del empleado y trabajo de equipo, modificacion del
proceso, benchmarking competitivo, constante medidas de resultados. (Paladino,
1998).

2.4.5.2 Proyeccion de Recursos Humanos del Proyecto

La planificacion de recursos humanos en cualquier proyecto para micro o
grandes empresas ¢s importante y gravitara en su desarrollo posterior y por esto
debe integrar a las proyecciones de todas las dreas del proyecto. Los errores en
la planificacién de recursos humanos son dificiles de corregir, pues estdn sujetos
a leyes sociales, contratos y a la Jarga resultan onerosos. Apunta a las funciones
a desempefiar en la empresa, los periodos de tiempo y el crecimiento del
proyecto la cantidad y calidad. Ademads, se proyecta las actividades y servicios
que seran contratados a otras empresas: juridicos, contabilidad, vigilancia, aseo,

casino, imprenta, marketing, transportes y fletes entre otros.

Definidos los procesos vy actividades del proyecto se procede a definir los

puestos de trabajo necesarios, actuales y futuros para llevarlos a cabo.




2.4.5.3 Cuantificacion Del Personal

Cantidad por puesto de trabajo: Necesidades actuales y futuras por puesto de
trabajo, administrativos, comerciales, operarios directamente productivos e
indirectamente productivo por mes por afio. Necesidades de trabajadores
permanentes y temporales. Los puestos administrativos son indirectamente
productivos costos fijos, se pagan si se produce o no. Los puestos productivos
actiian en la produccion, mejor desempefio y mayor esfuerzo mayor produccion,

son costo variable.

Cantidad segin etapa del proyecto. Etapa de instalacién, crecimiento, velocidad

de crucero.

Calidad: La calidad de la mano de obra estd en relacion directa con la calidad
de los productos que genera el proyecto. Las economias en calidad del proyecto
son directamente proporcionales a la insatisfaccién de los clientes. La

degradacién econémica de sectores de la economia estd en relacion directa a la

calidad de la mano de obra que emplea y a los bajos salarios que paga.

2.4.5.4 Seleccion de Recursos Humanos

Definidos los puestos de trabajo, y especificados los perfiles de cada puesto:
exigencias de  nivel educacional, conocimientos, destrezas, experiencia,
condicion fisica y de salud, aspecto externo, antecedentes legales y familiares, se
proceden a la seleccion del personal. El procedimiento se realiza mediante,
entrevistas de ejecutivos del proyecto o selecciona a través de empresas

especializadas




2.4.5.5 Contrato De Trabajo

Luego de realizar una descripcion detallada del puesto de trabajo a cubrir se
procede a contratar la persona que llend los requisitos. Las funciones segun la
empresa pueden ser especializadas, especificas y detalladas o flexibles y abarcar
varias actividades diversas, que deben estar de todas maneras o escritas en el

contrato o conversadas amistosamente.

Si no existe candidato que retina los requisitos, en ese caso se debera invertir en
capacitacion y entrenamiento, con el riesgo que aun asi nuca ejerza con

eficiencia el puesto.

La formalizacién del contrato se efectia mediante un documento que firman
empleador y trabajador que se presenta a la inspeccién del trabajo y que se

denomina “contrato de “qué debe contener como minimo:

e Fecha y lugar del contrato.

e Identificacion del empleador.

® Identificacion del trabajador: carné de identidad, fecha de nacimiento,
domicilio del trabajador.

e Duracién del contrato.

e Fecha de ingreso del trabajador.

e Identificacion exacta del lugar de trabajo.

e Descripcion de las funciones a realizar.

e Salarios, regalias, formas de pago, frecuencias.

e Vacaciones, bienestar, horas extraordinarias.

2.4.5.6 Presupuesto
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El presupuesto para cubrir 10s gastos en contratos de trabajo del proyecto y debe
estipular montos en dinero para cubrir:

e Salarios, horas extraordinarias, regalias, incentivos al desempefio.
e Leyes de seguridad social.

e Leyes de salud.

e Bienestar y deportes.

e (Capacitacion.

e [ndemnizaciones por afios de servicio.

2.4.5.7 Leyes Labaorales y Sociales

Las leyes laborales y sociales que se debe integrar a las inversiones,
funcionamiento, procesos industriales, costos y restricciones de la empresa se

relacionan con:

e Proteccion de la salud

e Proteccion de la vejez

e Proteccion fisica de los trabajadores

e Reglamentacion de contratos, tiempos horarios de trabajo, salarios, beneficios
y descansos.

e Proteccidn a la organizacion de los trabajadores.

e Capacitacion y perfeccionamiento laboral.

e Proteccidn de la familia.

2.4.6 Estructura de la Empresa
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Mas que estructurar la empresa para que funcione bien y sirva para hacer operar
el proyecto, el disefio organizacional debe generar calidad total en los

productos y servicios del proyecto; debe direccionarse a:

A los clientes externos, a los conmsumidores, al mercado: el disefio
organizacional debe permitir que la empresa, escuche, vea, y sienta el mercado,
perciba las necesidades y expectativas de la demanda. La empresa, estudios de
mercado, experiencia y hasta intuicion se orientard a posicionar en el mercado

los productos y servicios del proyecto.

Clientes internos: Redisefiando e innovando tecnoldgicamente los procesos,
estructurando los recursos humanos al servicio del cliente, para asegurar la

sustentabilidad de la empresa.

2.4.6.1 Diseiio Organizacional

Identificar el 4rea o proceso a disefiar o redisefiar segun las definiciones

estratégicas del proyecto.

Definir el futuro del negocio, el norte, hacia donde queremos que el negocio
apunte, indicando la misién, visién, objetivos, factores criticos de éxito, cliente,

productos, valores y paradigmas.

Construccion del modelo operacional del negocio, se define el modelo del
negocio, Jos procesos y sub procesos, se identifican las responsabilidades y roles
asaciados a los procesos, se definen los requerimientos (perfiles) de las personas
que deberan asumir las responsabilidades, se valora mediante un sistema de
compensacion de salarios y estrategias de desarrollo de las personas, se evaluara
la situaci6n actual de las personas y se definiran estrategias para cerrar la brecha.

También en esta fase se modela la infraestructura tecnoldgica y fisica que se
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necesita para que los procesos sean operativos y evolucionen en el marco de la

eficiencia y productividad. Con lo anterjor definimos el mafiana.

Se investiga condiciones actuales, identificando procesos, gente, tecnologia e
infraestructura. Se lleva a cabo un FODA para identificar las fortalezas y
debilidades del o producto o servicio y, de la empresa ante a los clientes. Se

efectia un FODA estratégico para identificar :

e Maéximo uso de los elementos existentes que agreguen valor al nuevo disefio.
e Garantizar la transicion al nuevo modelo.

e Lograr compromiso, aceptaciéon e involucramiento de la gente en el
desarrollo del nuevo modelo

¢ Afianzar y normalizar los procesos del nuevo modelo.

e [stablecer y mantener excelentes relaciones con proveedores y clientes.

e Posicionar y hacer crecer el producto o servicio en los consumidores

2.4.7 Localizacién del Proyecto

Es uno de los aspectos claves a definir en el proyecto tiene que ver con

e [l tiempo, actual y futuro.

e Elmercado de proveedoresy de insumos.

e El mercado de productos y servicios generados por el proyecto.
e Las vias de comunicacion.
e [a existencia de servicios.
e Lalegislacion existente.

* El costo de la tierra.

e Laexistencia de agua y otros recursos naturales.

2.4.7.1 Enfoques para localizar proyectos
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Equilibrio parcial o teoria de los costos minimos de transporte en condiciones de
demanda constante despreciando aspectos de interdependencia segun la localizacion

de las empresas.

Este enfoque presupone competencia perfecta, sin variaciones de la demanda,
consideran varjaciones segin la ubicacién de los costos, con vistas a definir la

localizacion.

Que asegure costos minimos.

Equilibrio general considera la interdependencia de la localizacién de las firmas,
las variaciones de la demanda, la determinacién de dreas de mercado para industrias
localizadas en distintos puntos de la geografia. Trabaja con competencia imperfecta,

abstrae diferencias ubicacionales de costos.

2.4.7.2 Castos de produccidén en relacién a localizacidn del proyecto

e Costos adquisicién de materias primas

e Costos de transporte de materias primas e insumos
e Costos de proceso industrial

e Costo de transporte de productos al mercado

e Localizacion de fuentes de materias primas

e Ubicacion del local de procesamiento

e [Localizacidn de greas de mercado
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Figura #16: Costos de Adquisicion de Insumos y Factores.
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2.4.7.3 Costos Basicos y Ubicacionales

Figura #17: Costos Bésicos y Ubicacionales
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2.5 Estrategia de mercadeo o marketing de la propuesta técnica econémica y

financiera

2.5.1 Introduccion a la Estrategia de Mercado

Vender y Transformar los Clientes en Socios de la Empresa Generada por el
Proyecto. "El marketing tradicional ha tocado techo. Para tener hoy éxito
empresarial (y en el marketing) necesitamos crear ventajas claras para nuestros
clientes. Saber realmente quiénes son nuestros competidores y donde estaran el afio
proximo. Sorprender a los clientes, hacer cosas que no hacen los competidores, hacer
que el cliente esté contento. Se trata de conseguir y mantener (fidelizar) al cliente.
Debemos fijar los valores de nuestra compaifiia, los objetivos y nuestra vision de
futuro". Philip Kotler, "Marketing Management".

La estrategia de marketing del proyecto se elabora a partir de los conocimientos

producidos por:

Estudios previos

Estudios de mercado

Propuesta técnica

Consiste en un conjunto de técnicas que tienen por objeto entender y sentir el

mercado objetivo del proyecto y la forma de influir en éL

La estrategia de comercializacion de la empresa se genera en el conocimiento a
fondo el mercado en que se pretende desarroliar el proyecto y que se efectud en
el estudio de mercado. Para esto se deberd, aproximarse a los clientes y sus
necesidades para favorecer la demanda de los productos generados por el

proyecto. Entendiendo que en la estrategia de comercializacion o marketing se
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envuelve no solo el producto sino la empresa, su imagen, los precios, los

servicios de seguimiento de venta.

La estrategia de marketing debe evolucionar en el sentido de transformar los

clientes o los consumidores en socios del desarrollo del proyecto.

2.5.2 Posicionamiento del Producto

El posicionamiento de un producto es la consecuencia de lo que se trabaja en la
mente de los clientes. no es el resultado de lo que se le hace al producto ni a la
empresa. Este proceso debe ser orientado por un itinerario de operaciones a seguir,
las cuales deben ser ejecutadas por todos en la organizacién, de acuerdo con los
objetivos que tanto la empresa como el plan de mercadeo de la misma hayan

determinado.

Una estrategia de marketing que desee posicionar un producto en la mente de las
personas en forma correcta y efectiva, y alcanzar los maximos niveles de
competitividad y participacién en los mercados, necesita segin Jack Trout

conocer ciertos los aspectos siguientes:

1. Las limitaciones de la mente humana.

2. Las confusiones generadas por los excesos.

3. La inseguridad mental de los seres humanos.

4. Los deseos hacia el no cambio, una vez definido algo en la mente.
5. El desenfoque mental de los mercados.

Las imagenes se desvanecen cinco veces mas pronto que los sonidos, y éstos se

retienen en la memoria mucho mas facil que los signos visuales solos. La
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combinacion ideal es. entonces, sonidos con refuerzo visual, pero no al contrario,

como se ha pensado y ha querido hacer creer a la gente. ( Jack Trout, 1996).

El estudio de mercado es el conocimiento de los consumidores. En la estrategia de

marketing el objetivo es transformarlos en socios de la empresa.

2.5.3 Los consumidores Jos nuevos socios

El estudio de mercados es el estudio de los clientes y consumidores por lo tanto,

el analisis del mercado es el conocimiento de los clientes potenciales y reales.

El conocimiento de los clientes no solo en términos del producto o servicio
elaborado por el proyecto, permitird establecer relaciones seguras y perdurables

entre la empresa y los consumidores.

Sentir al cliente significa conocer aspectos relevantes para la sociedad que desea

establecer entre vendedores y compradores.

Para adecuar los productos o servicios producidos por el proyecto a los clientes,
el estudio de mercado, ademas de conocer las estadisticas, de los consumidores,
debe entrar en aspectos cualitativos de ellos como: las necesidades, deseos,
proyectos de prosperidad y bienestar, habitos de compra, su capacidad de compra,

la familia, incluso sus problemas.

Estos conocimientos le permitirdn influir en las decisiones de compra de los
clientes. Aun los estudios méas modernos siguen considerando al cliente un objeto

manipulable.

54



"Se han identificado cinco papeles distintos que pueden ejercer una o varias
personas que influyen en la compra de un producto. El infroductor es quien
sugiere o motiva la compra; el motivador es aquel que ejerce una influencia
positiva o negativa sobre la compra; el deferminador es quien toma la decision
final de comprar o no: el adquiridor es la persona que se ocupa de realizar la
compra; el usuario es quien disfruta finalmente del producto”, segin (Odisea
Web - www.OdiseaWeb.com, 1997).

2.5.4 Identificacion de los consumidores

2.5.4.1 Region, Pais y Habitantes

La poblacién total de un drea, se divide en consumidores totales, el total de
habitantes que son a su vez consumidores potenciales y consumidores reales, los
que consumirdn el producto o servicio del proyecto, también llamados
consumidores “meta” que es un % de los consumidores potenciales. Los
consumidores “meta”, deben proyectarse anualmente con un factor de

crecimiento.

Por otra parte muchos productos se dirigen a los hogares (no a los individuos):

electrodomésticos, muebles, etc.

2.5.4.2 Edad, Sexo y Estado Civil del Consumidor

Para la mayor parte de los productos tienen la méxima importancia las personas
adultas (mayores de 15 afios o de 18 segun los criterios) pues aunque no sean ellos

los consumidores, deciden frecuentemente la compra.
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Hombres, mujeres solteras, mujeres casadas. En general los textos especializados

consideran a las duefias de casas grandes consumidares.

2.5.4.3 Tamaiio de la familia

Condiciones con frecuencia el uso de ciertos productos, tamafios, capacidades.

ete.

2.5.4.4 Barrios, Clases Sociales, Ingresos

Las clases sociales se sitian en barrios diferentes segin ingresos con opciones
de consumo diversos. Los consumidores que disponen de mas dinero consumen

maés por poseer una renta mas alta y por voluntad de diferenciarse.

2.5.4.5 Poblacién Urbana y Rural

Sector rural es lo que queda sin urbanizar totalmente. La ciudad no tiene

evidentemente los mismos problemas que el campo.

Existen varios criterios para clasificar la poblacién como urbana o rural:
Equipamiento urbano, acceso a la informacidn, organizacidn social disfrute

servicios (agua, electricidad).

“A la larga la ética es la mejor garantia de éxito”. Magi Marti, Director General

de Levi's Espafia
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2.5.5 Comportamiento del Cliente

2.5.5.1 Algunos Factores Psicolégicos y Conductas de Consumo

El conocimiento del producto, su fabricacion y mercado serd tan importante
como conocer mejor el cliente; como se comporta el cliente. jal final la compra

es una decisién personal!

e Necesidades y Motivos y conducta del consumidor ante nuestra empresa y

nuestro producto.

e Percepcion y conducta de consumidor. De nuestro producto de su calidad,

su exposicidn. su presentacion, seguridad y confiabilidad.

e Memoria y conducta del consumidor. Recuerdos del consumidor de nuestro

producto, conocimiento, olvidos, informacion.

e Aprendizaje y conducta del consumidor. Condicionamiento operante y
conducta de consumo, formas de aprendizaje por observacion. Investigacion,
formacién de preferencias, gustos y habitos, personalidad y conducta del

consumidor. Como consume, cuando consume, estilo de vida. preferencia.

e Actitudes y conducta del consumidor. Modelos estructurales de actitudes.
Formacion de Actitudes. Cambio de actitudes.

2.5.5.2 Las Necesidades Compradores Consumidores

Necesidad designa todo aquello de lo que a una persona le es dificil substracrse o
"resistirse". La necesidad es la sensacién de carencia falta de algo, debido a un
deseo no satisfecho del consumidor. La necesidad puede ser lo mdas necesario
del consumidor, como alimentarse hasta algo no necesario. Las necesidades de

las personas se pueden unir al desarrollo econdmico y al consumo masivo de la
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sociedad o pueden ser en buena medida creadas por la publicidad y las acciones

diversas que ejercen las empresas sobre el consumidor.

La clasificacion de las necesidades segtin John M. Keynes y segin A.H. Maslow

John M. Keynes las clasifico en:

e Necesidades Absolutas y limitadas: Son aquellas que experimenta cualquier
persona con independencia de los demas. Es el caso de la comida, de la vivienda,

etc. Desaparecen a medida que son satisfechas.

e Necesidades Relativas: Son aquellas cuya satisfaccion eleva a las personas
por encima de los demas. haciéndole sentirse superior. Este tipo de necesidades es

casi infinito ya que a medida que se sacian aparecen otras.

Para A.H. Maslow:

¢ Necesidades fisiolégicas: Son aquellas relacionadas con la supervivencia de

las personas; comer, beber, etc.

e Necesidades de seguridad: Conjunto de necesidades relacionadas con la

proteccion fisica de las personas, la salud, la seguridad en carretera, etc.

e Necesidades de pertenencia: Necesidades que tiene el individuo de sentirse

aceptado y amado por la familia y los grupos a los que pertenece.

¢ Necesidades de estimacién y prestigio: Necesidades que el individuo siente

de sentirse estimado y valorado por los demas.

e Necesidades de autorrealizacién: conjunto de valores y metas que cada

individuo se establece.
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Figura #18: Motivacion y Personalidad.

Fuente: (Maslow A, H. , 1975, pag. .430).

2.5.5.3 Compradores y Consumidores

El consumidor y el comprador no son siempre una sola persona. El consumidor es
el objetivo del mercadeo pero, para lograr que el consumidor consuma es
necesario que el comprador compre. Por eso el marketing se direcciona al
consumidor, porque con sus técnicas de hacer deseables los productos del
proyecto se empujan a la compra de los mismos y ademas a que repitan sus
compras, para que adquiera frecuentemente y en mayor cantidad permitiendo la

corriente de ingresos a la empresa.

El aspecto psicoldgico en el momento de la compra es el factor que la estrategia
de marketing del proyecto tratard de influenciar, por lo que serd objeto de
especial atencion. Por esa razon tiene tanta importancia el estudio del
comportamiento del consumidor, para conocer la forma de comprar, los factores y
variables que influyen en el proceso, de manera que se refuercen los valores mas

adecuados.
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Compra impulsiva o irracional: Es aquella por la que se adquieren sin
premeditaciéon muchos productos (Segtin la literatura el 55 % del contenido de un
carro de la compra en una gran superficie es fruto de este tipo de compra ya que
dichos productos no estén en la lista de la compra confeccionada antes de salir de
casa). La vistosidad del envase del producto, su colocacién haré que se realice la

compra impulsiva.

Compra racional: Es aquella que requiere una reflexion para decidir. La compra
de una casa, de un automavil, del mobiliario del comedor, etc. En los productos de
compra racional el marketing tendré que aplicarse sobre todo a la investigacion de
las caracteristicas deseadas del producto para servir la calidad que el consumidor

espera.

2.5.5.4 Los Clientes y la Calidad de los Servicios

;Cudles son los pardmetros o dimensiones que los clientes utilizan para evaluar la
calidad del servicio que reciben de una empresa y que puede ser el turismo rural

en algunos de sus aspectos?

En primer lugar, recordemos que:

a. Los clientes evaltan la calidad de un servicio en funcién de su capacidad para
satisfacer sus expectativas.
b. Las expectativas representan lo que los clientes esperan recibir con la

prestacion del servicio; v, en consecuencia:

Las expectativas constituyen el pardmetro con el que los clientes miden la calidad
de un servicio. Esto quiere decir que la pregunta anterior puede, también,

plantearse de la siguiente manera:
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;Cuéles son las categorias de expectativas mas importantes para los clientes del
turismo rural? ;Cudles son las caracteristicas bédsicas que esperan encontrar los

clientes en el turismo rural?

2.5.5.4.1 La Calidad Interna

En los productos tangibles de consumo masivo, generados por un proyecto, los
consumidores evaluaran la calidad de las ofertas centrdandose casi exclusivamente
en los aspectos técnico-funcionales de los mismos: leche para queso, manzanas
para, software para ..., animales para ....,maquinas para ..., es decir para que sirvan
los productos que compran. La calidad interna que corresponde con la calidad
técnica; es decir, un producto que responde, en un nivel muy alto, a las
expectativas de uso o consumo de los consumidores. Tiene, en consecuencia, una
relacion muy estrecha con el disefio, las caracteristicas funcionales de los
productos. Esto ocurre también en el area de los servicios (como actividad

principal o secundaria de una empresa rural):

La calidad interna es determinante en la valoracion que harén los clientes y

usuarios del servicio recibido.

2.5.5.4.2 La Calidad Externa

La calidad interna comienza con el disefio del producto o servicio y termina en el
momento de la venta, mientras que la calidad externa comienza en el proceso de
venta y no termina hasta la conclusion definitiva del uso, consumo o posesion del
producto/servicio. Dos empresas de turismo rural pueden dar el mismo servicio
con la misma calidad y al mismo precio. La diferencia estd en la sefiora Carolina
que era mas simpatica, amable y atenta que la sefiora Domitila de la

competencia".
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La calidad externa. que en los proyectos que generan servicios tiene igual
importancia (e, incluso, puede llegar a tener mas) que la calidad interna, se

relaciona con:

Primero: La forma como es "entregado" el servicio

Segundo: La forma como responde a las expectativas del consumidor, usuario o

cliente en el proceso de uso o consumo del servicio.

También en el area de los servicios es fundamental vigilar la calidad técnico
funcional o calidad interna.

2.5.5.4.3 El Modelo Resumido

Tabla #1: El Modelo Resumido

El modelo
El modelo completo Conceptualizacién
resumido
Apariencia de las instalaciones fisicas.
. Elementos
Elementos tangibles . equipos, personal y  materiales de
tangibles L
comunicacion
gy T Habilidad para realizar el servicio prometido
Fiabilidad Fiabilidad

de forma fiable y cuidadosa

: Capacidad de  Disposicion y voluntad para ayudar a los
Capacidad de respuesta . :
respuesta usuarios y proporcionar un servicio rapido

I Conocimientos y atencién mostrados por los
Profesionalidad Cortesia

=t . Seguridad empleados y sus habilidades para inspirar
Credibilidad Seguridad

credibilidad y confianza

Accesibilidad

. Atencién individualizada que ofrecen las
Comunicacion Empatia

] . empresas a sus clientes
Comprensioén del cliente

a?




Fuente: (Palacios, 2000).

2.5.6 La Estrategia de Mercadeo y la Segmentacion del Mercado

La Segmentacién es la division del mercado en grupos diversos de consumidores
con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos, que podrian

requerir productos o mezclas de marketing diferentes.

Las variables usadas para segmentar son: .mensurabilidad o cuantificabilidad del
mercado (tamafio); accesibilidad a segmentos; medibilidad o interesabilidad
(cantidad) ; accionamiento o creacion de disefios de planes del segmento . El
proceso de segmentacion consiste en identificar las variables homogéneas para

potenciales compradores,

2.5.6.1 Pasos para Segmentar

e Observacidn, bisqueda de oportunidad de mercado. Se puede hacer a través de

varjas fuentes: estudios, empiricas y expertos

e Determinacion del Mercado potencial y necesidades genéricas.
Es decir, se debe identificar la maxima posibilidad de venta de la industria, y las

necesidades reales de los posibles compradores futuros.

e Determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se debe identificar
aquellas variables o caracterfsticas importantes, que nos permitan llegar a una

division o agrupacion de estos mismos, dado nuestros objetivos.

e Determinacién y proyeccion potencial de cada segmento. Una vez definido
cada grupo. Obtendremos una matriz de segmentos. Cada segmento o "nicho de
mercado" tendrd una caracteristica peculiar, y por tanto un probable potencial

propio

A3



e Determinar y proyectar la accién de la competencia en cada segmento. Antes
de seleccionar un nicho a quien dirigirnos, debemos tener presente las actividades

o roles que juega la competencia en cada uno de ellos

e FODA de cada segmento. Determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea estratégica antes
de optar por una posicion. Esta vision permitird saber el lugar que nos

encontraremos para competir en el mercado, dado el segmento elegido

e [FEleccion de cada segmento; se selecciona un 0 mas segmentos para competir.

2.5.6.2 Estudios de Mercado y Algunas Operaciones de Marketing para

Productos de Pequeiias Empresas.

En general los estudios y andlisis de mercado son dispendiosos y altamente
especializados, y los efectian las grandes industrias, las empresas importantes de

servicios y las grandes superficies comerciales.

Sin embargo en proyectos para pequefios empresarios, los servicios
especialmente publicos piden estudios comerciales para los proyectos sin embargo
se deben hacer con financiamientos irrisorios, por lo tanto, los "estudios" no son
més que copias o algunas encuestas mal hechas u opiniones de improvisados

expertos.

Se recomienda para pequefios empresarios y pequefios proyectos:

e (Consultas de mercado: Ir a un gran comprador o, a posibles compradores, a
ofrecer el producto con lo que los costos en investigaciéon de mercado se reducen.
En caso de posibilidades de negocios el comprador lo orientard en términos de
especificaciones del producto y procedimientos de compra. Incluso lo pueden

orientar a otros compradores.
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o Este método se puede usar en supermercados, mataderos frigorificos,
armadores de muebles, compra de madera aserrada, mayoristas de las ferias de
productos agricolas brokers, agentes de ventas.

¢ Contratos con intermediarios: la intermediacion no es la bestia negra de los
pequefios productores cuando efecta un trabajo eficiente y cuando los
productores estan informados de las especificaciones de los productos que venden,

los precios de venta, fletes, pérdidas, impuestos etc.

e Recorrer almacenes y supermercados con muestras de productos, épocas de
entrega, cantidades disponibles, formas de pago, formas de entrega y efectuar

preventas.

e Hacer mini rondas de negocios con posibles compradores en que se exhiben

los productos y se detallan todas las especificaciones del negocio.

2.6 Estudio Econémico y Financiero

2.6.1 Introduccion del Estudio Econdémico Financiero

En esta etapa del estudio se calculan las inversiones, necesarias para montar el
proyecto, los costos para desarrollar los procesos y administrarlos, se detalla los
ingresos y se cuantifica el capital de trabajo necesario para hacer funcionar la
empresa, el punto de equilibrio, la capacidad de pago y el riesgo y la incerteza.
En otras palabras se pretende determinar cuales son los montos de recursos

necesarios para la instalar y ejecutar el proyecto. .

Se comienza con la determinacion de las inversiones necesarias, tanto para obras
civiles como para gastos de puesta en marcha. Seguidamente se determinan los
costos totales de produccion y operacion al igual que los costos de administracion
y ventas. Sobre la base de estos antecedentes se determina el capital de trabajo
necesario para mantener operativa la planta, mientras se generan ingresos por

las ventas. Se estudia los ingresos por ventas, se elabora un flujo de caja v se
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calcula el punto de equilibrio. Se determina las necesidades de financiamiento y

las fuentes. Las formas de pago sobre la base del flujo de caja.

2.6.2 Activo Fijo, Activos Nominales y Capital de Trabajo

Las inversiones para la puesta en marcha del proyecto se pueden agrupar en tres

tipos: Activos Fijos, Activos Nominales y Capital de Trabajo

2.6.2.1 Activo Fijo

Activo fijo es el conjunto de recursos inmovilizados que no son objeto de
transacciones y que en la mayoria de los casos no cambian de forma fisica a lo
largo del ciclo productivo. Por 1o tanto son bienes durables con vida superior a un

gjercicio que es usado por las empresas para producir bienes y servicios.

Las inversiones en activo fijo son aquéllas que se realizan en los bienes tangibles
que se utilizardn en el proceso de transformacion de los insumos o que sirvan de
apoyo a la operacion normal del proyecto. Con la informacién obtenida en el
estudio técnico del presente trabajo se elabora una sintesis que muestra en las

inversiones en activos fijos necesarias para el proyecto.

e Terreno: Emplazamiento, extension, exposicion.
e Recursos Naturales: Suelo, agua, luminosidad, paisaje.

e Construcciones: Edificios unidad de produccion, administracién y gerencia,
vivienda personal, construcciones sociales (casino, sindicato), edificios

auxiliares, cercas, instalaciones.

e Urbanizacién: Patios, estacionamiento, alumbrado, alcantarillado, calles,
jardines.
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quinas: Procesadores, fermentadoras, maquinas de transporte,
vasadoras, centrifugas, cepilladoras.

uipos e instalaciones auxiliares: Secadores, cdmaras frio, sistemas de

ado automatico, sistema de calefaccion.

Instalaciones : Agua, energia, comunicaciones, sistemas de reciclaje de agua

0 de productos organicos o quimicos

-

Activos Nominales
1 Conceptos de Activos Nominales

stos de organizacion: Incluyen todos los desembolsos originados por la
ion y coordinacion de las obras de instalacién y por el disefio de los
Sy pmcedhniéntos administrativos de gestidn y apayo, asi como los gastas
que implique la constitucién juridica de la empresa que se creard para

el proyecto.

astos en patentes y licencias: Corresponden al pago por el derecho a uso de
una marca, formula o proceso productivo y a los permisos municipales,

iones notariales y licencias generales que certifiquen el funcionamiento

Los gastos de puesta en marcha: Son todos aquellos que deben realizarse al

iar el funcionamiento de las instalaciones, tanto en la etapa de pruebas
como en las del inicio de la operacidn y hasta que alcancen un
namiento adecuado. Aunque constituyan un gasto de operacién, muchos
requerirdn un desembolso previo al momento de puesta en marcha del
yecto. Por la necesidad de que los ingresos y egresos queden registrados en el

ento real en que ocurren, éstos se incluirdn en el item de inversiones que s¢
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denominard “gastos de puesta en marcha”. Incluye desde los pagos de
remuneraciones, arriendos. publicidad, seguros y hasta cualquier otro gasto que se

realice antes del inicio de la operacion.

Los gastos de capacitacion: Consisten en aquellos tendientes a la instruccion,
adiestramiento y preparacion del personal para el desarrollo de las habilidades y
conocimientos que deben adquirir con anticipacién a la puesta en marcha del

proyecto.

La capacitacién consiste en dos cursos: un curso de direccion de personal dirigido
al gerente general, subgerentes, jefes y supervisores, un curso de induccién para
presentar a todo el personal las caracteristicas de la empresa y los aspectos
técnicos mas relevantes. Considerando que la capacitaciéon detallada sobre el
manejo de los equipos, serd realizada por los proveedores a los operarios que las

manipulen, echo que debera estipularse previa compra.

Las inversiones en activos nominales son todas aquéllas que se realizan sobre
activos constituidos por los servicios derechos adquiridos necesarios para la

puesta en marcha del proyecto.

* Organizacion : Instalacion, disefio, estudios juridicos, patentes y permisos

e Capacitacién

¢ Gasto de puesta en marcha: Remuneraciones, arriendos, publicidad y

Seguros.

e Gastos notariales: Escrituras

¢ Imprevistos : Estudios adicionales para otros organismos del estado

2.6.2.3 Capital de Trabajo




La inversidn en capital de trabajo constituye el conjunto de recursos necesarios, en
la forma de activos corrientes, para la operacion normal del proyecto durante un
ciclo productivo, para una capacidad y tamafio determinados. Se entiende por
ciclo productivo el proceso que se inicia con el primer desembolso para cancelar
los insumos de la operacién y termina cuando se venden los insumos,
transformados en productos terminados, y se percibe el producto de la venta y

queda disponible para cancelar nuevos insumos.

En otras palabras, El capital de trabajo corresponde a la aplicacion de recursos
en la adquisicion de un conjunto de stocks o de una cartera de titulos o bienes
que serdan objeto de transacciones corrientes en la empresa y que estdn

continuamente circulando.

Se entiende por circulacion el proceso de transformacion de recursos de caja, en
bienes de activo fijo o de capital de trabajo y la posterior transformacién de esos

bienes en recursos de caja.

2.6.2.3.1 Concepto Financiero del Capital de Trabajo

Es la suma total de recursos estables que la empresa necesita invertir para
mantener un conjunto de stocks y una cartera de titulos a fin de que pueda

funcionar normalmente sin crisis ni interrupciones.

Se debe determinar la diferencia entre activo realizable (incluso disponible)
representado por encajes, stocks, adelantos a proveedores y titulos a recibir; y el
pasivo exigible a corto plazo, en forma de descuentos bancarios, titulos a pagar,

Y deudas con proveedores.

2.6.3 Concepto de Costos
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Se considera costo todo y cualquier esfuerzo para producir un bien siempre que se le

pueda atribuir un determinado valor monetario.

Costos = (Costos Fijos + Costos Variables) / Costos Totales [1]

2.6.3.1 Costos Fijos

Son aquellos costos en que incurre la empresa y que tienden a permanecer
constantes, independientemente del volumen de produccion, hasta una
determinada escala. Este item incluye Depreciacién, Administracion,
Mantencion de Activos, Cargos Fijos, Seguros, Arriendos, Cuotas entre la
administracién estdn constituidos por gastos en materiales y suministros para
administracion, mantenimiento de equipos del area de administracién, patentes,

teléfono.

La depreciacion, que representa el desgaste producido por el tiempo y el uso de
los activos fijos, se realizo utilizando el método de la linea recta; los activos fijos
sujetos a depreciacidn son: las obras civiles (exceptuandao el terreno, ya que no se
produce un desgaste derivado de su uso), el equipamiento incluido el vehiculo,

etc.

Mantenimiento y reparacién: Para que una planta industrial opere
eficientemente es necesario efectuar gastos de mantenimiento y operacion, cuyo
monto depende de las condiciones de operacién, de las caracteristicas de los
materiales manejados y de la intensidad de operacion de las instalaciones
industriales. Cuando no se dispone de datos sobre plantas similares, los costos
anuales de mantenimiento y reparacién se pueden estimar como un porcentaje de
la inversion fija, mismo que varia en funcién del tipo de operacion; para el caso de
la planta en estudio, dicho porcentaje se ha definido como un 2,5% de la

nversion fija.
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Algunos Costos Fijos pueden ser: Administracién, Mantencién de activos,
Depreciacion, Arriendos. Impuesto Territorial, Seguros, Teléfono, Mensualidad
(Cooperativas, Sindicatos), Derechos de agua (Si corresponde), Tasas de
electricidad.

2.6.3.2 Costos Totales Medios y Marginales

= Costo medio o unitario : CMu

Es igual al costo total dividido por el nimero de unidades producidas.
= Costo marginal : Cma

Corresponde al aumento de costo total causado por la produccién de una unidad

mas. Es el costo extra necesario para la produccion de una unidad adicional.
= Costo fijo medio : CFm

Es el costo fijo total dividido por el nimero de unidades producidas.

=  Costo variable medio : CVm

Es el costo variable total dividido por el niimero de unidades producidas.

2.6.3.3 Depreciacion y Amortizacién

2.6.3.3.1 Depreciacién

Depreciacion: es el monto total de disminucion de valor contable de los bienes de
los activos fijos renovables de la empresa, desde la fecha de compra hasta la fecha
de estudio del balance.
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Depreciacion econémica: es el monto total de disminucién de valor mercado

(términos reales) de bienes de activos fijos de la explotacion debido a factores de

utilizacion, obsolescencia y desgaste durante el afio.

2.6.3.3.2 Amortizacion

Se define amortizacién como la representacion contable de la depreciacion

monetaria que en el transcurso del tiempo sufren los activos inmovilizados.

La amortizacion tiene un sentido econémico muy claro para el proyecto, ya que si
ésta no recogiera la pérdida de valor experimentada por sus activos, el beneficio
resultaria ficticio y la empresa se irfa descapitalizando (no tendra recursos para

renovar sus activos cuando sea necesario).

La depreciacion se produce por:

Desgaste en funcién de las horas de trabajo.
Envejecimiento cronoldgico.

Envejecimiento bioldgicao (frutales, animales...).

Desgaste por estar a la intemperie (maquinaria, edificios...).

Envejecimiento técnico (aparicion de nuevos y mejores modelos).

2.6.3.3.2.1 Calculo de la amortizacién

Existen dos métodos fundamentales para calcular la amortizacion:

e Amortizacién por uso: cuando se pone en relacién con las horas de

funcionamiento.




e Amortizacion lineal: la depreciacion es constante y se calcula en funcion de

los afios de servicio.

2.6.3.4 Costos Variables

Los costos variables estdn directamente relacionados con la elaboracion y venta
del producto y, por ello, varian con el volumen de produccion; estos costos se
derivan del pago de los siguientes componentes: materias primas, mantenimiento

y reparacion insumos, suministros y mano de obra de operacion.

2.6.3.4.1 Descripcion de Costos Variables

® Materias primas: Comprende la compra de las cantidades de hortalizas que

requiere la planta para procesar durante el afio

¢ Insumos: Comprende todos los materiales y suministros, excepto la mano de
obra, requeridos para llevar a cabo el proceso de transformacién de la materia

prima a un producto final

e Mano de obra: Corresponde a la mano de obra de operacién y de supervision,

asi como la comision del vendedor.
2.6.4 Presupuesto de Caja

El presupuesto de caja considera solamente las necesidades financieras de
operacidn, excluyendo la inversion fija inicial, la que se incluye en el cuadro flujo

de caja.

No obstante lo anterior, el IVA correspondiente a la inversién fija inicial se

incluye en el mes cero del presupuesto de caja.
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El presupuesto de caja se ve afectado por el IVA, tanto de compra como de venta,
ya que si bien este impuesto no constituye un gasto, si representa un egreso de caja
cuando se hace una compra. Posteriormente cuando se rebaja de los impuestos

recaudados a través de las ventas, constituye un ingreso.

2.6.5 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio identifica el volumen de produccién, o nivel de uso de la
capacidad instalada en que se igualan los ingresos y los costos. En ese punto se
igualan el costo y el ingreso unitario.

El punto de equilibrio se puede calcular mateméticamente o graficamente.

Matematicamente:

Ingresos = Vol * Precio [2]
Costo Total =Cf+Cv  [3]

En el punto de equilibrio los costos totales se igualan a los ingresos

Vol*Precio = Cf +Cv (4]

Los costos variables son un porcentaje constante de las ventas, entonces el

punto de equilibrio se puede definir matematicamente como:

Pto Eq ( Vol Vtas) =Cf / Cv/ Vol Tot Prod [5]
Pto Eq = (Cf)/ (1- (Cv/ Vol*Prec) [6]
E = Cft / (Pvu -Cvu) [7]

74




Figura #19: Punto de Equilibrio o Punto de Quiebre.

Costos e Ingresos

Beneficios
Punto de Equilibrio

Costos Totales

/ ol
Pérdidas

pg// Costo FI'ID
=,

Fuente: (Palacios, 2000).
2.6.6 Riesgo ¢ Incertidumbre

2.6.6.1 Riesgo

En todo proceso de inversion se corren riesgos. Las actividades mas arriesgadas
tienen los mejores beneficios. En ese sentido el sentido comin el gobierno y los
bancos le dicen al ciudadano medio ahorre, invierta en un bien raiz, deje que otros,
los que usan su dinero ahorrado, corran el riesgo. Cuando son conocidos los hechos
0 estados futuros que puedan ocurrir y las probabilidades de ocurrencia de un hecho
que haga variar lo resultados, se habla de riesgo, que podﬁa traducirse en una
variacion de renta, de ingresos o de beneficios futuros en el caso de inversiones. En
toda actividad econémica y de la vida existen riesgos, no existen los adivinos ni

tampoco se pueden conocer todas las informaciones para prevenir un riesgo, futuro.
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El riesgo de un proyecto se define como la variabilidad de los flujos de caja reales
respecto a los estimados. Mientras mas grande sea esta variabilidad, mayor es el

riesgo del proyecto.

2.6.6.2 Incertidumbre

Es caracterizada por el hecho de que no son conocidos los hechos y los estados
futuros ni las probabilidades de ocurrencia. Incertidumbre absoluta: sucede cuando
hay desconocimiento completo sobre los fufturos cursos de accion y sus posibilidades
de ocurrencia son de reducido interés en el analisis de proyectos. En evaluacién de
proyectos se trata de llevar las situaciones de incertidumbre a riesgo, y el riesgo a

certeza.

Cuando se evalian dos opciones con iguales indicadores de actualizacion, con
resultados equivalentes es preciso optar por aquella opcién con menores

probabilidades de variacion.

2.7 Evaluacion Financiera o Privada

2.7.1 Introduccién, Objetivos, Conceptos y Tipos de Evaluacion

La evaluacion es la parte final de la secuencia de analisis del proyecto. De aqui se
aobtiene la decisidn de aceptacidn o rechazo del proyecto, demostrandose si la

inversion propuesta es o no rentable.

2.7.1.1 Objetivos

La evaluacion financiera tiene por objetivo verificar Ja viabilidad del proyecto
desde el punto de vista de una inversion privada que genera un flujo financiero
durante un tiempo determinado.
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La evaluacion financiera tiene tres objetivos especificos:

e Verificar rentabilidad de una inversion.
e Verificar riesgos de la inversion.

e Comparar las inversiones en diferentes emprendimientos.

2.7.1.2 Concepto de Evaluacién Financiera

La evaluacién financiera o privada: Considera los costos y beneficios desde el
punto de vista de una entidad especifica: por ejemplo, un determinado proyecto.
Toma en cuenta todos los gastos e ingresos, permitiendo verificar si el proyecto

generara ingresos suficientes para cumplir con sus obligaciones financieras.

2.7.1.3 Tipos de Evaluacién

Evaluacion Ex Ante: Una estimacion de necesidades de evaluacion, aplicada en
la "fase ex-ante" del ciclo de evaluacion, que incluye estudios de factibilidad, la
identificaciéon de los objetivos del proyecto y todas aquellas otras funciones
realizadas antes de comenzarlo. (BID)

Evaluacion Expost: Evaluacidn realizada después de haber concluido la
ejecucion del proyecto. En el BID, la evaluacion ex-post suele hacerse de 1 a 3
afios después de la terminacién del proyecto una vez completado el informe de
terminacion del proyecto (PCR) y se concentra en las &areas de eficiencia,

efectividad, efectos y proposito. También se le llama "evaluacion a posteriori".

(BID)

2.7.2 Concepto de Interés
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El concepto de interés guarda diversas acepciones:

e Es el derecho a recompensacion de quién presta dinero, pues aplaza el goce
material que le daria el uso inmediato de ese dinero.

e Cuando se presta dinero se renuncia a un ingreso y, ese ingreso es el que
remunera los intereses.

o Elinterés es el precio que se paga por usar el dinero de terceros.

e En términos simples el interés es el pago de un arriendo de dinero.

El interés es una carga para aquel que lo desembolsa y una renta para el que lo

recibe

El interés i es una compensacion que reciben los duefios del dinero por el
sacrificio de ahorrar ese dinero D. El sacrificio de los duefios del dinero o del

ahorro reciben una compensacion que es el interés.

En economia y finanzas esta compensacion se mide con una tasa de interés i, que
se representa por un %. Este % se calcula dividiendo la cantidad de dinero I

recibido o pagado en un periodo de tiempo t por el monto inicial de Dinero D.

-La tasa de interés es igual a:

i=I/D [3]

El monto de la tasa de interés estd determinada por la inflacion, el riesgo y el
interés real. A mayor inflacién mayor tasa de interés. A mayor riesgo mayor tasa

de interés. El Interés real o productividad en su uso es un efecto propio del
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capital independiente de la inflacion y riesgo. Refleja la existencia o no de dinero
en el mercado o grado de liquidez. La tasa tiende a ser constante 3 a % a 6%.

2.7.3 Tasa de Interés Corriente

La tasa de interés corriente es el resultado de multiplicar, interés real, por
inflacion, por riesgo.

do=1dre XTixTu [9]

ico = Interés corriente

T; = Tasa de inflacién

T,;= Tasa de riesgo

2.7.4 Tasa de Interés Simple

El interés simple se genera sobre la inversion inicial o suma inicial.

El empresario pide un préstamo de $1.000 por un afio al 5%, al final del primer
afio debe pagar 1000 mas los intereses es decir % 1000 + el 5%, total °050.
Estamos ante el caso de intereses simples, pues en este caso los intereses se

calcularon con relacion al capital inicial.

e Para un periodo de un afio, 0 un mes

I=Cyr = C,i/100 [10]

I = Intereses

Cp = Capital inicial

r = Tasa unitaria de intereses por afio, por meses

i = tasa porcentual de intereses i = 100r
e Parat periodos:

I =Cy’t=Ceit/100  [11]
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El capital Cn acumulado por intereses simples en t periodos a la tasa unitaria r
es igual al capital inicial més los intereses.

Co=Co+1 [12]

Cy = Co+Cort [13]

Co= Co(1+rt) [14]

Cor 2 El capital crece en progresién aritmética

2.7.5 Tasa de Interés Compuesto

El interés compuesto genera intereses en la suma inicial y sobre aquellos intereses
que ingresen o se sumen al capital inicial como asimismo de los intereses no
pagados. Un capital estd colocado a intereses compuestos cuando al final de cada
periodo de capitalizacién a ese capital se suman los intereses correspondientes,
constituyéndose en un nuevo capital que rendird nuevos intereses en el periodo

siguiente.

Si Cy es el capital inicial

C;=Cy+Cor = Cy(1+r) - Capital con Intereses Compuestos el Primer Afio [15]

Cy=C; + Cir = Cy(1+r)* > Capital con Intereses Compuestos el Segundo Afio
[16]

C, =Cy(1+r)" — Capital con Intereses Compuestos al N Afio

El Capital Crece en Progresion Geométrica q=1 +r




2.7.6 Los Prayectos y Rentabilidad en el Tiempo

La rentabilidad de un proyecto se puede medir de muchas formas distintas:
mediante andlisis de balances, porcentaje o tiempo que demora la recuperacion de
la inversion, entre otras. Los criterios mds usados en el mundo son: el valor actual
neto, conocido por sus iniciales como VAN, mide la rentabilidad deseada después
de recuperar la inversion; la tasa interna de retorno, conocida como TIR, que mide
la rentabilidad como un porcentaje; y finalmente el periodo de recuperacion de la
inversion, PRI, que puede medir en cuanto tiempo se recupera 1a inversiéon mas el
costo de capital involucrado. Para aplicar estos criterios es necesario desarrollar

correctamente el flujo de caja del proyecto.

Los resultados que se obtienen al aplicar los criterios de evaluacion miden uno de
Jos tantos escenarios futuros posibles. Esto debido esencialmente a que, casi con
certeza, se puede decir que existiran cambios en el comportamiento de las
variables del medio que haran que sea practicamente imposible esperar que la
rentabilidad calculada sea la que efectivamente tendrd el proyecto

operacionalizado.

La decision del empresario de establecer una plantacién, construir un tranque,
edificar upa fabrica o comprar maquinaria dependerd de que se informe
anticipadamente de los beneficios o lucros, que esos gastos generen en el futuro.
Por lo tanto, se justificara la ejecucion de un proyecto si este genera un flujo

superior a los montos empleados para conseguirlos.

El problema reside en saber que valor tienen hoy dia flujos que se producen en
tiempos diferentes. Se trata de saber el valor en la actualidad de un monto que se va
arecibir o pagar en el futuro.
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2.7.6.1 Método de Cilculo

Se calcula multiplicanda el valor nominal por un factor de actualizacion:

1/1+n" [19]

r = Tasa de descuento o valor temporal de la moneda

n= Elafio en que se aplica el factor

Es el factor de actualizacién para un flujo de p perfodos

VA= X (141 )+ XA1+1)? +X / (1+0)*+1 X(A+1)* +X7 (1+1)° [20]

2.7.7 El Costo del Dinero

Para el andlisis financiero el proyecto puede tomar como costo, el costo marginal
del dinero. El costo del dinero serd la tasa a la que la empresa toma dinero a
préstamo en el mercado, esta tasa puede usarse en el andlisis econdmico, aunque en
este, se usa la tasa de endeudamiento del pais y la tasa de preferencia temporal.

[

2.7.8 Los Indicadores Financieros

2.7.8.1 La Relacion Beneficio Costo

Los beneficios son bienes o servicios, tangibles, generados por el proyecto,
valorados a precio de mercado. que incrementan los ingresos del empresario, la

empresa o el pais, sea por aumento de la produccidn o reduccién de los costos o los
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dos. Si la valorizacion de los beneficios se realiza a precios de mercado constituye el

analisis financiero, si es en valores economicos es analisis econdmico.

Lo que interesa en un proyecto es el beneficio neto que es aquel que queda luego de
retirar de los ingresos todos los egresos. El beneficio incremental es el beneficio

que aporta el proyecto en comparacion a la situacion sin proyecto.

La relacion beneficio - costo, es la relacion que se obtiene cuando el valor
actualizado de una corriente de beneficios, se divide por la corriente de costos
actualizados a la misma tasa.

g
93]
&

v

Beneficios Durante Un Periodo De Tiempo

P=n Cn _ Costos Durante un Periodo de Tiempo

L

p=0 (1+r)P

Si la relacién es uno o superior a uno se acepta el proyecto, y si la corriente se
actualiza al costo de oportunidad del capital.

Ejemplo para calcular la relacion costo beneficio con una tasa de actualizacion del
10%, para un periodo de duracion del flujo financiero de 5 afios. Ejemplo para
calcular Ja relacién costo beneficio con una tasa de actualizacién del 10%, para un

periodo de duracién del flujo financiero de 5 afios.
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2.7.8.2 Valor Actual Neto VAN

El VAN es la suma algebraica de los saldos del flujo de caja de un proyecto
descontado a una tasa de actualizaciéon. Desde el punto de vista del analisis

financiero es el valor actual de la corriente de ingresos que percibe el individuo

o0 la empresa.
P=n
2 Bp-Cp — VAN [21]

p=0(1+r)p

VAN=-X+[X; + X2 + Xs +.. X, [22)
W+r e 4 (4o

2.7.8.3 La Tasa de Retorno

Es la tasa de descuento que vuelve 0 el valor actual neto de la inversién. A
diferencia del VAN la tasa “1” es desconocida.

La tasa de rentabilidad interna es la tasa maxima de interés que podria pagar un
proyecto por los recursos utilizados para recuperar la inversion, los gastos de
operacién y que tenga entradas y gastos iguales. Viene a ser la tasa de ganancia
del proyecto.

P=n B,-C,
Y —=— =0 ——— TIR 23]
p=0 (1+r)"
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La TIR de un proyecto se acepta cuando esta es mayor que el costo de

oportunidad del capital. En ¢l caso de un proyecto independiente, si el costo de

oportunidad del capital en el mercado es inferior a 25% y la TIR es de 25% al

afio, se acepta el proyecto.

2.7.8.4 Tiempo de Recuperacién del Capital

Es el plazo de tiempo que se necesita para que las inversiones efectuadas en el
proyecto sean recuperadas completamente siendo los flujos generados por el

proyecto actualizado mediante una tasa de descuento.

Para tener una mejor visién del concepto anterior, se mostrard mediante el
siguiente ejemplo:
Afios Flujo de Caja Flujo de caja descontado al
8%

- 30 - 30

=15 -13,9
20 17,2
25 19.9
40 294

Tiempo de
Recuperacién

29,4

Periodos




En el eiemplo anterior, el capital de inversion actualizado se recupera a los 3.3
anos

2.7.8.5 El Flujo de Caja

El flujo de caja es un cuadro que expresa para el perfil temporal del proyecto los
ingresos y egresos o costos operacionales reales, presentados cronolégicamente,
afio por afio durante la vida o perfil temporal del proyecto el valor de libros y el
valor de salvamento de la inversion al final del periodo de evaluacion del

proyecto.

El flujo de caja recibe toda la informacion de los estudios anteriores: estudio de

mercado, estudio técnico, estrategia de mercado, estudio econdmico y financiero.

Al formular un proyecto se definen algunos tiempos:

Perfil temporal del proyecto o periodo de evaluacion, son los periodos de
tiempo durante los cuales se evalua el proyecto. Un proyecto de industria puede
durar operando 30 afios. pero el tiempo de evaluacion o perfil temporal puede ser

10 afios por ejemplo.

El afio 0 es de instalacion del proyecto en que se hacen las inversiones en
activos fijos, nominales y capital de trabajo. El afio 0 termina cuando el proyecto

comienza a operar.

e Aiios: Constituye el periodo de evaluacién o perfil temporal del proyecto,
tiene que ver con el lapso de tiempo en que se evalua el proyecto y no con la

vida util del proyecto o con la vida real de los bienes involucrados en él.
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o Ingresos: Son generados por la venta de bienes productos y subproductos;
servicios, arriendos, asesorias; venta de activos por substitucion durante la vida

1til del proyecto

¢ FEI Valor de Salvamento: Es el valor de venta de los activos del proyecto el
ultimo afio del periodo de evaluacién del proyecto. Este valor puede ser superior
a la inversion inicial. Un restaurante cuando se instala nuevo puede costar 100
millones de unidades monetarias, al final de 10 afios su valor incluida la clientela

puede ser 150 millones.

e Valor de Libros: Es el valor de los bienes del activo fijo después de

depreciado.

e La Depreciacion: Es un costo pero no es un gasto. La depreciacion es una
pérdida de valor de un bien del proyecto que se recupera en el flujo de caja
mediante ahorro de impuestos. Por ese motivo en el flujo de caja antes de
calcular las utilidades constituye un costo que se resta a los ingresos, y
posteriormente una vez calculadas las utilidades después de impuestos se suman a

los ingresos del proyecto.

e Los Costos del Proyecto: Son los recursos necesarios para operacionalizar el

proyecto, como se estudié en capitulos anteriores pueden ser fijos y variables.

e Amortizacién de Activos Nominales: La inversion en activos nominales se
efectia en el afio 0, la recuperacion de esta inversion se efectia ahorrando
tributacion, por lo tanto, se puede distribuir en el flujo de caja, hasta un periodo
de cinco afios lo que traerd como consecuencia una disminucién de impuestos. Por

lo tanto la mecanica en el flujo de caja es la misma que la depreciacion.

e Intereses: No se calculan como costo en el proyecto puro. El interés es el

costo del dinero que se atribuye al proyecto, se recomienda colocar la tasa de
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mercado para el monto del crédito solicitado para el tipo de proyecto calculado,

que puede ser tasa comercial o subsidiada.

e Utilidad Antes de Impuestos: Es el resultado de substraer a los ingresos por
venta los costos del proyecto.

e Impuesto a las Utilidades: Corresponde al 9% de los montos de las
utilidades, por lo tanto si no hay utilidades, no se paga impuestos por este

concepto.

e Utilidad después de Impuesto: Es el resultado de substraer a la utilidad antes

de impuestos, los impuestos.

e Recuperacion del Capital de Trabajo: El capital de trabajo es una inversion
que permite el funcionamiento del proyecto en sus periodos iniciales y que se

recupera en el dltimo afio de evaluacion.

En los proyectos se presentan tres tipos de flujo de caja, el proyecto sin
financiamiento o puro; el proyecto con financiamiento o del inversionista y; el

proyecto con adicion de intereses de mercado para ahorrar impuestos.

El Flujo de Caja del Proyecto Puro: En este flujo de caja se valia la
rentabilidad la inversion total a la tasa comercial promedio de costo del dinero,
independiente de las fuentes de financiamiento. Se emplea cuando no se recurre al

capital ajeno.

El Flujo de Caja del Inversionista o Financiado: En este flujo de caja se evalua
el excedente de la inversién luego de pagado el crédito y su interés. Se emplea

cuando se evalta un proyecto con financiamiento de terceros.
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lujo de Caja con Ahorro de Impuestos: Segin (SAPAG, 1993) “el método
al primero diferencidndose solamente en que este incluye el ahorro
io de los gastos financieros en el flujo, mientras que el otro lo incluia en

de descuento”. En otras palabras en el flujo se incluye un costo de intereses

lisminuir los impuestos.

.6 Anilisis de Sensibilidad

ecto financia el costo del dinero en esas circunstancias, quiere decir que es

N proyecto.

rma parecida es duplicar el costo del dinero, la tasa de descuento, hecho
) frecuente, pero que ocurre a menudo con nuestros bancos y si el VAN es

ble, estamos frente a un muy buen proyecto.

que en algunos cultivos, las heladas, lluvias o sequias ocurren en
neias conocidas en ciertos periodos de tiempo, ese factor de desastre, o
ilidad de desastre se puede usar para corregir los beneficios generados por

ducciones.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

tigacién se enmarca dentro del Campo de las Ciencias Econémicas, en la

a Organizacion y Direccién de Empresas.

nte estudio es del tipo Investigacion Evaluativo (Yaber &Valarino, 2003),
busca resolver el problema planteado mediante la aplicacion de las

ntas de Gerencia de Proyectos en el area del conocimiento donde se

estudio de evaluacién del proyecto, se pretende dividir el proceso del
en primero, el estudio de mercado, luego el estudio téenico,
rmente se definen los elementos de costos e ingresos de operacién y los
0S de costos de inversion, para finalmente realizar el estudio econémico
Estas fases que conforman el estudio de factibilidad del proyecto se
el siguiente diagrama de procesos tomando como modelo el
"J"'Z nto de las partes integrantes de un proyecto de inversién del libro de
"Adolfo Blanco, de Formulacién y Evaluacion de Proyectos (BLANCO ADOLFO,

2.003, p.137).
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Figura #20: Partes integrantes de un proyecto de inversién del libro de Adolfo

Blanco. de Formulacién y Evaluacién de Proyectos. (Blanco. A, 2003, p.137).

ESTUDIO DE MERCADO

*Descripcion del Producto.
*Demanda del Producto.
«Oferta del Producto.
*Mercado Potencial.
*Formacidn del Precio.

*Canales de Comercializacion.

ESTUDIO TECNICO

Infraestructura de servicios.
*Tecnologia utilizada.

*Efluentes de perdidas del proceso.
*Proceso de produccion.
*Cronograma de la Inversion.
*VVolumen de Ocupacion.
*Capacidad Instalada y Utilizada.
*Control de Calidad

ELEMENTOS DE COSTOS E
INGRESOS DE OPERACION

*Materiales

*Mano de Obra.
*Otros Gastos.
*Ventas Proyectadas.

ELEMENTOS DE COSTOS DE
INVERSION

Activos Fijos.
+Otros Activos.
*Capital de Trabajo.

¥

ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

EVALUACION ECONOMICA
FINANCIERA
*Componentes de la Inversién,
*Inversidon Total.
*Depreciacién y Amortizacién.
*Financiamiento a Terceros.
*Nomina.

*Materias Primas.

*Ingresos.

*Gastos de Fabricacion.
-Estado de Resultados,.

EVALUACION DE RESULTADOS
Estructura de valor de la Produccién.
*Punto de Equilibrio.

Calculo de Capital de Trabajo.

*Flujo de Fondos.

*Rentabilidad.

*Analisis de Sensibilidad.

Fuente: (Blanco. A, 2003)

A continuacion, se detalla la metodologia empleada para cada estudio:

3.1 Estudio de Mercado:

Los elementos que conforman el estudio del mercado son: la descripcion del

producto, demanda del producto, oferta del producto, mercado potencial,
formacion del precio y canales de comercializacién. Para completar el estudio de

mercado a partir de estos elementos, se llevaron a cabo los siguientes pasos:




a) Se procede a realizar la determinacion del mercado al cual seran dirigidos los
servicios del portal, por lo tanto se hard un andlisis del mercado, determinando el
tamafio y segmento del mismo, y asi poder evaluar la demanda potencial de
empresas proveedoras de servicios de este tipo de eventos y bodas potenciales,
utilizando como bases las estadisticas existentes, cuyas fuentes sean confiables de

centros de investigaciones privadas y publicas.

b) Dado lo anterior, se realiza un estudio de andlisis de la industria de portales de
bodas en Venezuela, y posteriormente un analisis FODA, el cual nos permite
establecer las estrategias adecuadas para poder formular una propuesta del modelo
de negocio, del cual derivardn los servicios correspondientes como oferta del

producto.

c) Basiandonos en los resultados de la estrategia FODA, y andlisis de los precios
de la competencia, procedemos a realizar la formulaciéon de los precios de los
servicios a ofrecer, que sirvan como bases para poder determinar posteriormente

el estudio de rentabilidad econémico financiero del proyecto.

d) Se determinan los canales de comercializacion del negocio, basdndonos en la
experiencia de la empresa en publicidad, para poder aumentar las probabilidades

de éxito del proyecto.

3.2 Estudio Técnico:

Los elementos que conforman el estudio técnico son: localizacion del negocio, la
infraestructura de servicios, tecnologia utilizada, procesos de produccion,
cronograma de inversion, volumen de ocupacién, control de calidad, capacidad

utilizada e instalada.
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Para completar el estudio técnico a partir de estos elementos, se llevaron a cabo

los siguientes pasos:

a) Localizacion del negocio: Se describen las instalaciones actuales de la empresa

que permiten el desarrollo del proyecto.

b) Infraestructura de servicios: Se determinan la disponibilidad de servicios
publicos y privados: agua. luz, electricidad, acceso a Internet, hospedaje web,
dominio, etc. Se detallara la infraestructura necesaria para la puesta en marcha del

Negocio.

¢) Procesos de produccion: Se describen los procesos de funcionamiento del portal
de bodas sobre Internet.

d) Cronograma de Inversion: Se indican los afios de proyeccion del estudio, asi

como el monto de la inversion y el momento en que se realizara.

e) Volumen de ocupacion: Se indica el nimero de personas necesarias para el
desarrollo del proyecto. por cargo y por afio, asi como la clasificacion del personal
por categorias laborales y por su condiciéon de fijo o variable. También se
plantearda una restructuracion organizacional de la empresa en funcién del

desarrollo del presente proyecto.

f) Control de calidad: Se establece un plan de accién preventivo y reactivo

orientado a la satisfaccion de las necesidades de los clientes.
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g) Capacidad instalada y utilizada: Se determina la capacidad de atencidn usuarios
visitantes al portal asi como empresas proveedoras de servicios, sobre las bases

del estudio de mercado.

3.3 Estudio Econdémico Financiero:

Tomando en cuenta los pardmetros evaluados de los estudios de mercado y
técnico, se procede a realizar el estudio econdémico financiero del proyecto, y

seguidamente la evaluacion de los resultados.

Para el estudio economico financiero, se realizaron cuadros utilizando hojas de
cdlculo basados en Excel, y en cada una de estas se colocaron la informacién
necesaria para obtener los resultados esperados del estudio. A continuacién se

listaran los cuadros que conforman el estudio econémico financiero:

3.3.1 Cuadro de evaluacién econémico financiero

 Cuadro #1: Capacidad instalada y utilizada: Este cuadro compone los criterios
de determinar la capacidad instalada y utilizada basados en los resultados de los

estudios de mercado y técnico.

¢ Cuadro #2: Detalle de inversion: En esta parte, se manifiestan los montos de

inversion provenientes de las instalaciones civiles, eléctricas, equipos de oficina,
mobiliario, licencias de software, registro de marca, y otros equipos considerados

como necesarios para el funcionamiento adecuado del negocio.

e Cuadro #3: Inversion total: Se compone en la clasificacion de la inversién en
activos fijos y otros activos, asi como la inversién realizada como capital de

trabajo.




e Cuadro #4: Depreciacion y amortizacion: Comprende el célculo de la
depreciacion de los activos fijos y la amortizacién de los otros activos necesarios

para recuperar la inversion.

e Cuadros #5A, #5B, #5C y #5E, pertenecientes a nomina detallada por afio: Se
muestran los célculos de la némina necesaria para la ejecucion del negocio,

proyectada a los afios de inversion del proyecto.

e Cuadro #5F: Resumen Nomina:

e Cuadro #6: Ingresos: Se muestran la contabilizacion de los ingresos
provenientes de los servicios prestados por el negocio, asi como las diferentes

fuentes de produccion.

e Cuadro #7: Gastos de operacion: Se muestran todos los costos de operacion del

negocio para su funcionamiento, clasificandolos en fijos y variables.

e Cuadro #8: Costos de Ventas: Se muestran todos los costos relativos a las

operaciones de ventas, en renglones de némina, gastos de operacién y publicidad.

e

e Cuadro #9: Estado de resultados: En este cuadro se muestra la utilidad contable

del negocio, como consecuencia del calculo de los cuadros anteriores.

3.3.2 Cuadros de evaluacion de resultados:

e Cuadro #10: Estructura del valor de la produccién: En este cuadro, se muestra

el aporte al producto interno bruto del negocio a la economia nacional.




¢ Cuadro #11: Punto de equilibrio: Se muestra el célculo del nivel de actividad
operacional, donde los ingresos deben igualar a los egresos en diferentes

variables, como indicador econémico necesario para los promotores del proyecto.

e Cuadro #12: Calculo del capital de trabajo: Aqui se determina la inversién
necesarios que deberan aportar los promotores del proyecto en forma de capital de

trabajo.

s Cuadro #13: Flujo de fondos: Se muestra el calculo del flujo de fondos

resultante del negocio como producto de las prestaciones de servicios.

e Cuadro #14: Rentabilidad de la inversién: Se muestran los célculos de la tasa
interna de retorno TIR. asi como el valor presente neto VPN, como variables

necesarias para evaluar la rentabilidad del negocio.

Es necesario destacar, que de los cuadros listados anteriormente, serdn necesarias
fijar variables de calculo, como consecuencia del estudio de mercado, técnico y

criterio del evaluador.

Por otra parte, una vez realizado el estudio econoémico financiero, se llevard a
cabo un analisis de sensibilidad, el cual consistird en estudiar la variacién de los
parametros empleados y determinar la influencia de las variaciones en los

resultados, asi como poder obtener una mejor aproximacion en la toma de

decisiones.



CAPITULO IV

ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

En el presente capitulo, se analiza toda la informacién recopilada para el estudio
de factibilidad del proyecto, siguiente la metodologia planteada. A continuacion,
se mostraran los detalles del analisis de cada uno de los pasos conformados por el

estudio, como los son los estudio de mercado, técnico, econdmico y financiero.

4.1 Estudio de Mercado

Para realizar el estudio de mercado, iniciaremos en mostrar los detalles del
andlisis del mercado, el andlisis de la demanda del producto, la oferta del
producto, la formacidn del precio del producto y la determinacidn de los canales

de comercializacién del producto.

A continuacién, y de acuerdo al primer paso de la metodologia planteada,
mostraremos el andlisis del mercado realizado para luego determinar la demanda

potencial de servicios de bodas en Venezuela sobre negocios en Internet.

Para determinar la demanda del mercado, haremos énfasis en el andlisis del

mercado, el tamafio del mercado y la segmentacion del mercado:

4.1.1 Andlisis del Mercado

Para realizar el andlisis del mercado, haremos énfasis en el tamafio del mercado y

la segmentacién del mercado:

Los negocios de foto-clasificados en el pais han venido incrementandose en lo
ultimos afios, tanto asi que incluso han podido extender las barreras comerciales a
otros paises (Puerto Rico, Colombia, Panamd; USA); tales casos de éxito de
negocio los podemos observar en empresas tales como CMG, quienes manejan los

foto-clasificados  digitales: =~ www.tuinmueble.com:  www.tucarro.com ¥
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www.tulancha.com (Actualmente el grupo CMG comprado por la empresa
MercadoLibre.com, por un monto en la transacciéon de 19 millones de $USD a
inicios del afio 2008), quienes se mantienen en los primeros puestos de ranking o
posicion de resultados en las bisquedas generales de contenido en el pafs, segin
la empresa Alexa, cual es una empresa americana fundada en el afio 1996, la
actualmente es lider en informar a la comunidad en Internet, sobre las los
resultados del posicionamiento de paginas web vistas, sobre los resultados de
busquedas generales, segmentados por paises, regionalmente, o globalmente

(wwww.alexa.com). Soélo la pagina web www.tucarro.com se posiciona en el

puesto 3.435 de forma global, v en el puesto 18 en Venezuela, mostrandose como

una de las paginas web maés vistas del pafs, segin la empresa Alexa.

Adicionalmente, otros negocios con iniciativas similares y especificamente en el

sector de Dbodas, los observamos en www.mibodainolvidable.com,

www.novios2000.com y www.armatuboda. Estos tres ultimos en conjunto
manejan una cartera de clientes que superan los cinco mil, y son quienes
actualmente, poseen los registros de trafico mas importantes en portales de este
sector en el pais, segin Alexa.com, lo cuales principalmente estan dirigidos, mas
que generar posibilidades de espacios publicitarios en sus pdginas web en Internet,
y utilizar las herramientas y beneficios tecnoldgicos que este medio de
comunicacion les permite a sus mercados meta, donde generan la mayor parte de
sus ingresos basados en publicidad impresa, mediante figuras de encartes en

revistas de pequefios formatos.

Para comprender mejor este fenémeno de Internet y las posibilidades publicitarias

que este ofrece, el sefior Juan Carlos Samper, CEO de la empresa I-Network, la
cual es una compaiiia que se especializa en el disefio de estrategias de e-marketing
para el mercado hispano, la cual opera en toda la regiéon y es representante
exclusivo de Hotmail MSN para Latinoamérica, comentd en una entrevista
realizada junto con el personal de Tendencias Digitales, la cual es una empresa de

investigacion especializada en el mercado de Internet en Latinoamérica
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(www.tendenciasdigitales.com), donde hablé en relacion al panorama de la
inversion publicitaria en la region y el futuro de Internet como medio, y declard:
“En Venezuela la penetracion en Internet es 20 veces mas grande que la del
principal periddico del pais. Segun la empresa Tendencias Digitales, para el afio
2007,”si ti publicas un anuncio en este diario es probable que lo vean 300.000 mil
personas, pero si los publicas en Internet tienes la posibilidad que lo vean entre 3 a
4 millones de usuarios

(http://www.interamerican.com.ve/pages/noticias arch det.asp?id=84&fecha=200

7).

Hotmail en Venezuela tiene 3 millones de personas inscritas, lo que representa 10
veces mas personas de las que leen el periddico”. Sumando a lo anterior, es
interesante destacar que un anuncio publicitario en medios impresos tradicionales
como lo son los periddicos de circulacién nacional, dichos anuncios publicitarios
son pagados y vistos a la fecha de su publicacion, sin embargo Internet permite no
solo costos publicitarios mucho mas bajos, sino un estado de permanencia mucho

mas largo, pudiendo alcanzar un mayor nimero de usuarios.

Segtin la empresa Tendencias Digitales, en Junio de 2008, declaran en uno de sus

boletines (http://internet-latinoamerica.blogspot.com/2008/06/publicidad-en-

internet-ofrece.html), Cada vez mads los anunciantes aumentan su inversiéon en

Internet y no sélo en la web tradicional, sino también en la web 2.0. Segtn el
estudio, revelaron datos donde para los anunciantes latinoamericanos que utilizan
el Internet, les ofrece diversas ventajas como segmentacién, interactividad,
medicion de resultados y precios competitivos, asi como la posibilidad de hacer
promociones. Adicionalmente, los anunciantes declaran que publicitar en Internet
también favorece la recordacién de la marca. Entre otros resultados, se muestran
que esta investigacion arrojo que las empresas est4n invirtiendo cada vez més en
Internet porque su inversion ha tenido resultados satisfactorios. Incluso, una parte
de ellos estima que dicha inversién se incrementard. “Se ha visto el crecimiento

del Internet porque viene una nueva generacion. Entonces hay que ir aprendiendo
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para no aprender cuando sea el boom, sino ya estar preparados. Ver qué funciona,

qué no funciona,”, fue una de las opiniones de los anunciantes entrevistados.

Otro dato del estudio anterior, refleja que un 60% de los entrevistados aseguré que
invierten cada vez mds porque se da cuenta de los resultados, un 20% esta
convencido del medio, y sélo un 20% atin analiza la posibilidad de invertir o no
en la Web.

4.1.1.1 Tamafio del mercado

En nuestro pais, es de conocimiento general que el evento mds importante del
colectivo es el referente a las bodas. Tal evento requiere de esfuerzos de
planificacién que van incluso a iniciar sus procesos hasta un afio antes de la

celebracidn.,

Para el presente proyecto, usuarios potenciales (novios con acceso a Internet) y
empresarios proveedores de servicios para bodas, ambos pertenecen al mercado de
interés. Lo anterior es tomado en cuenta en el &mbito nacional, puesto que este es
el alcance del proyecto en estudio del desarrollo de un portal dirigido al sector de
bodas en el pais.

Segun el Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela (INE, www.ine.gov.ve),
tal como se muestra en la tabla #2, la mayor cantidad de personas en Venezuela
se encuentran dentro del rango de edades de 20 a 45 afios de edad. Por otro lado,
la proyeccion alli mostrada, muestra favorablemente un crecimiento de este grupo
de personas al 2015, lo cual favorecera potencialmente aquellas empresas que

brinden servicios para este segmento de la poblacion.

i0n



Tabla#2: Poblacion total, segin grupos de edad, 2005-2015.

Grupo de
edad

Total

0-4
5-9
10-14
15-19
20-24
25-29
30- 34
35-39
40 - 44
45-49
50 - 54
55 - 59
80 -64
65-69
70-74
75-79

80y mas

2005
26.577.423

2.843.098
2,743.832
2.717.359
2.696.867
2.480.836
2.229.999
1.917.948
1.819.485
1.672.350
1.371.781
1.168.000
929,210
678,055
491,014
374.240
271.283

192,066

2006
27.030.656

2.856.707
2.759.835
2.721.953
2.699.011
2.503.978
2.271.616
1.976.161
1.835.406
1.697.633
1.426.744
1.202.803
969.382
719.188
518.392
386.812
280.119

204.916

2007
27.483.208

2.870.240
2.775.764
2.726.474
2.701.083
2.547.058
2.313.175
2.034.328
1.851.279
1.722.873
1.481.674
1.237.577
1.009.532
760.306
545.760
399.375
288.949

217.761

2008
27.934.783

2.883.672
2.791.594
2.730.895
2.703.056
2.590.046

2,354,653

2.092.423
1.867.086
1.748.052
1.536.553
1.272.307
1.049.647
801.398
573.109
411.924
297.768

230.600

2009
28.384.132

2.896.873
2.807.202
2.735.101
2.704.816
2.632.829
2.395.943
2.150.350
1.882.745
1.773.092
1.591.309
1.306.936
1.089.678
842.425
600.411
424.439
306.564

243.419

2010
28.833.845

2.910.131
2.822.855
2.739.346
2.706.612
2675644
2.437.246
2.208.300
1.898.430
1.798.146
1.646.079
1.341.579
1.129.726
883.464
627.725
436.968
315.362

256.232

2011
29.277.736

2.912.647
2.837.261
2.755.888
2.711.858
2.678.629
2.480.862
2.250.300
1.956.735
1.814.496
1.671.604
1.385.985
1.164.071
922.415
666.569
462.053
326.595

269.768

—
2012 2013 2014 2015
20.718.357 30.155.352 30.587.736 31.017.064
2.914.825 2916641 2918015 2919.110
2.851.339 2.865.065 2.878.358  2.891.378
2772112  2.787.995  2.803.455  2.818.621
2716.787 2.721.380 2725562  2.729.492
2.681.200 2683639 2685572 2687.245
2,524,202 2.567.236  2.609.876  2.652.255
2.292.053 2.333.526 2.374642 2415515
2.014.832 2072687 2130221 2.187.529
1.830.638  1.846.556  1.862.193  1.877.648
1.696.943 1.722.074 1.746.842 1.771.635
1.450.247  1.504.337  1.558.193  1.611.895
1.198.293 1232371 1.266.258  1.300.025
961.271 1.000.014 1038601  1.077.084
705.350 744.048 782.629 821.125
487.094 512.078 536.981 561.823
337.794 348.952 360.056 371.129
283.277 296.753 310.182 323.575

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela, INE.
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El presente negocio presenta sus servicios de foto-clasificados digitales

comprendidos en todos los veintidés (22) Estados de Venezuela.

4.1.1.2 Segmento del mercado

En Venezuela, es de notorio conocimiento que el evento de las bodas representa
uno de los acontecimientos més importantes de nuestra cultura. No es de extrafar,
que afio a afio, una volumen importante de matrimonios sean consumados e¢n el
pafs. Tal y como se muestra en el tabla #3, la tendencia registrada de matrimonios
totales en Venezuela desde el afio 2000 al 2007, superen en promedio anual las
ochenta (80) mil bodas oficiales, cifras segun el INE. Alli también podemos
apreciar que las entidades federales donde mayor niimero de matrimonios se
consuman, son los estados Miranda, Carabobo, Zulia, Anzoategui, Bolivar, Lara,
Aragua y el Distrito Capital.

Tabla#3: Matrimonios registrados por afio de registro, segin entidad federal,

2000 —2007.

Entidad 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Total 91,088 81.516 73.163 74.562 74.103 86.093 89.772 93.003
Distrito

Capital 1/ 6.693 5.738 4.217 4.919 5.536 6.658 5.969 5.784
Amazonas 283 267 239 258 202 291 293 229
Anzoategui 6.026 5.741 5.422 5.479 5.350 5.724 6.452 6.446
Apure 1.648 1.380 1.070 1.094 1.072 1.478 1.294 1.384
Aragua 4.181 4007 3.757 4.966 4514 6.267 6.270 5.287
Barinas 2.386 2.162 2.044 2.029 2.156 2.327 2.533 2.768
Bolivar 6.471 4.701 2.942 3.359 3.578 3.579 4.071 4.355
Carabobo 8.382 7.670 6.185 6.376 6.805  7.567 7.909 8.288
Cojedes 946 887 876 906 895 838 1.004 1.053
Delta

Amacuro 323 322 280 376 413 554 678 848
Falcon 3.704 3.327 3.067 2.967 2.971 3,394 3.524 3.896
Guaérico 2.247 2.154 1.891 2.019 2.020 1.827 1.963 2.069
Lara 5.235 4.839 4.465 4.249 4.324 5.035 5.575 5.905
Mérida 2.795 2.639 2.432 2.324 2.399 2.565 2.639 2.811
Miranda 8.654 7.493 7.455 7.027 6.156 7.599 7.948 8.456
Monagas 2.299 2.305 2.200 2.205 2.540 2.682 2.954 3.054
Nueva

Esparta 1.712 1.592 1.558 1.479 1.579 1.642 1.706 1.833
Portuguesa 2.669 2.303 2.394 2.280 2.143 2.702 2.397 2.964
Sucre 3.640 3.178 3.001 2.824 1.955 3.527 3.253 3.368
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3.754 3.254 3.139 3.196 2738 2.992 3.320

2.325 2.242 2.134 1.950 1.626 1.875 2.073

1.633 1,543 1.249 1.435 1.462 1.550 1.640

11.945 10.478 9.929 9.818 10.895 12.217 13.340
1.194 1.117 1.026 777 1.103 967

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela, INE.

Por otra parte, también se observa en la tabla#4, que la mayoria de los
matrimonios registrados segin el INE, en el afio 2007, se ubican en edades
comprendidas desde los quince (15) hasta para las mujeres hasta los cincuenta y

cinco (55) afios, y desde los quince (15) en adelante para los hombres.

Tabla #4: Matrimonios registrados, por grupo de edad de la mujer, segin grupos
de edad del hombre, 2007.

Grupo de edad de la mujer

Grupos de
edad del
hombre 25-29 | 30-34 | 35-39 | 40-44

Total 25124 12.459 6.429

Menos de
15 3 2 2 i -

15-19 898 222 43 23 7
20-24 10.802 3.355 676 194 60
25-29 10.070 11.264 2,732 676 175
30-34 3.341 6316 4.310 1.255 371
35-39 1.169 2478 2516 1.792 615
40-44 427 856 1.195 1.208 919
45-49 32 164 360 508 663 718
17 64 141 270 343 394
55-58 8 19 69 95 150 189
20 59 61 112 123 170

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela, INE,

Uno de los datos a tomar en cuenta es la tasa de nupcialidad, donde muestra una
tendencia clara en el tiempo, segun registros desde el afio 2002 al 2007, sobre las
tres (3) nupcias por cada mil habitantes, tal y como se muestra en la tabla #5. Lo

anterior permite observar una tendencia sostenida en el tiempo con una desviacion

baja.




Tabla #5: Tasa de nupcialidad registrada, segiin entidad federal, 2002-2007.

Entidad Tasa de nupcialidad (por mil habitantes) =
Federal 2002 | 2008 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Total 292 29 2,84 3,24 319 3,38

Distrito
Capital 1/ 2,13 2,38 2,68 3,21 32 2,77
Amazonas 2,33 2,04 1,54 2,16 2,1 1,61
Anzoategui 459 3,08 3,81 4,01 3,94 436
Apure 2,12 2,53 2,42 327 3,19 2,92
Aragua 2,45 3,16 2,83 3,87 3,82 317
Barinas 3,36 2,93 3,04 3,21 3,14 3,66
Bolivar 2,14 485 2,48 2,43 2,38 2,84
Carabobo 2,78 3,06 21 .51 3,45 3,72
Cojedes 317 3,28 3,17 2,91 2,85 3,51
Delta
Amacuro 1,88 2,71 2,91 3,81 371 5,55
Falcon 4,01 3,54 3,48 39 3,83 4,32
Guarico 3,02 2,93 2,87 2,69 2,64 2,78
Lara 2,73 2,53 2,53 29 2,85 3,29
Mérida 3,16 2,98 3,01 3,16 3,1 3,33
Miranda 273 2,63 2,27 2,75 2,7 2,96
Monagas 3,57 2,82 3,17 3,27 3,2 3,57
Nueva
Esparta 3,93 3,63 3.8 3,88 3,82 42
Portuguesa 273 2,82 26 322 3,15 3,39
Sucre 3,58 3,27 2,23 3,97 3,91 3,67
Téchira 2,96 2,92 2,46 2,64 2,59 2,82
Trujillo 3,59 2,95 2,42 274 2,69 2,99
Vargas 2/ 36 317 2,38 3,36 3,34 2,72
Yaracuy 2,31 2,61 2,6 27 2,65 2,96
Zulia 295 293 3.18 35 344 3,89

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Venezuela, INE.

Seglin las datos observados en las tablas donde se muestran los matrimonios
registrados segun el INE, podemos suponer que nuestro mercado meta empieza a
definirse por el lado de las bodas potenciales, en la poblacién del pais que estd
comprendida en rangos de edad entre los 20 y 45 afios de edad, sin distincion de
género, favorecidos anualmente con una tendencia en la tasa de nupcialidad en el
tiempo sobre los 3 por cada mil habitantes y principalmente distribuidos
regionalmente por: Miranda, Zulia, Anzoategui, Carabobo, Aragua, Bolivar, Lara
y ¢l Distrito Capital.

Por otra parte, se tomaran en cuenta como clientes potenciales aquellas empresas

proveedoras de servicios para bodas. Tal y como se muestra en la tabla #6, se
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observa un total veinte seis mil ciento cuarenta y nueve (26.149,00) empresas para
bodas en todo el territorio nacional, registradas en Caveguias, la cual es la
empresa que produce, edita y distribuye la Guia Telefénica oficial de Cantv (inica
empresa gubernamental telefénica del pais), directorio en el que se registran los
numeros telefonicos residenciales y comerciales del pais, cifra atractiva para los

stakeholders o promotores del proyecto.

Tabla #6. Empresas proveedoras de servicios para bodas registradas en Caveguias
2007.

# Categorias | Registrados
1 Agencias de Festejos 910
2 Agencias de Viajes 1.016
3 Alimentos y Bebidas 1.983
4 Belleza y Salud 5.342
5 Bienes Raices 2.401
6 Cotillones y Pirotécnica 43
7 Decoracion 45
8 Despedidas de Soltero ao
9 Detalles y Recuerdos 559
10 Fotografia y Video 639
11 Hogar 393
12 Hoteles 2.412
13 lglesias 497
14 Joyerias 1.087
15 Legales 3 4.708
16 Musica 529
17 Organizaci6n de Eventos 311
18 | Orfebreria 21
19 Otros Servicios e
20 Salones de Fiesta 26
21 Seguridad y Traslado 161
22 Tarjetearia y Misales 65
23 Vestido y Calzado 3.001
Totales Registrados 26.149

Fuente: Directorio en Linea Caveguias.com.ve
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4.1.2 Anailisis de la demanda

La penetracion al Internet en Venezuela ha venido incrementandose en los tltimos
afios. Para comentar en relacion al andlisis de la demanda de estos servicios de
foto-clasificados en Linea, es imprescindible hacer referencia a ciertas tendencias

que han surgido en el contexto de nuestro pais.

Como se comento con anterioridad, en Venezuela la penetracion en Internet es 20
veces més grande que la del principal periddico del pais, cifra que genera atencion
a la PYME y aquellos empresarios en delinear estrategias en tomo a este
fenomeno. Una de las tendencias mas interesantes a tener en cuenta, es la
penetracion al Internet en Venezuela. Si observamos en la tabla #7, segun cifras
de Conatel, la cual es la Comisién Nacional de Comunicaciones de Venezuela,
pademos abservar que para el cierre del afio 2000, se contaban en el pais de un
total de ochocientos veinte mil con veintidés (820.022) usuarios de Internet en el
pais, y ya para el tercer trimestre del afio 2008, la cifra anterior habia ascendido a
seis millones setecientos veintitrés mil con seiscientos dieciséis usuarios de
Internet en Venezuela, representando esto un crecimiento en el nimero de
usuarios de aproximadamente 820 %. Lo anterior lo podemos ver de forma tal que
ya para el tercer trimestre del afio 2008, la penetracién de usuarios en Internet en
Venezuela, cifra que también se puede observar en la tabla #7 es del 24,20%, o
en otras palabras, que cada veinticuatro 24) personas de cada cien (100) en el pais
son usuarios activos de esta tecnologia, respecto a tan s6lo un 3,38% de
penetracién a inicios del afio 2000. De los datos anteriores, podemos sugerir que
cada dia mas en Venezuela, hay el porcentaje de usuarios de Internet es cada vez
mayor, lo cual presenta un indicador muy importante a la lupa de la busqueda de
nuevos negocios para el sector empresarial, dado que en funcién del tiempo, ya
Internet se presenta no sélo como al inicio bajo el estigma de un fenémeno, sino

una realidad cada dia mas consolidada.
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Tabla #7: Servicios de Internet, indicadores 2000 — 2008.

Usuarios | Poblacién Penetracion Empresas
Afio | Trimestre | Suscriptores 55 S (Usuarios) Opel:-auvas
2000 v 273.537 820.022 24.238.894 3,38% 13
| 254.793 788.418  24.361.704 3.24% 15
i 266.259 838534 24 478 928 343% 15
2001
11 284.291 1.005.466 24.602.515 4,09% 15
A" 304.769 1.152.502 24.721.582 4,66% 17
| 293.984 1.227.934  24.839.702 4,94% 18
1l 290.937 1.259.152 24.962.629 5,04% 19
2002
1 305.234 1.208.118 25.081.210 4,82% 19
v 315.564 1.243.520 25.204.105 4,93% 19
| 277.346 1.126.997 25.368.304 4,44% 22
1l 293.657 1.681.348 25.443.312 6,61% 21
2003
1l 306.780 1.784.673  25.564.357 6,98% 21
v 322.547 1.834.791 25.685.382 7,53% 21
I 349.184 1.686.927 25.805.913 6,54% 26
1] 377.216 1.826.439 25.926.166 7.04% 25
2004
W 419,402 2193735 26.047.852 8,42% 25
v 459.471 2.207.136 26.176.994 8,43% 25
| 489.973 2.537.729 26.326.659 9,64% 25
1 5258613 2.740.458 26407151 10,38% 25
2005
11 569.795 3.008.392 26.591.256 11,31% 25
A" 636.848 3.354.921 26.704.414 12,56% 25
{ £78.152 3.608.007 26.821.395 13,45% 25
1l 707.707 3.678.121 27.030.656 13,61% 25
2008
m 715.427 3.801.374 27.143.794 14,00% 25
v 759.785 3.951.102 27.256.932 14,560% 25
2007(*) | 762.868 4.333.703 27.370.070 15,83% 25
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[ 841.967  4.864.133  27.485.024 17,70% 25
I 924.799  5297.798  27.341.443 19,38% 25
\Y 1.005.785  5.719.693  27.455.697 20,83% 25
! 1.061.057 5940426 27.568.054 21,55% 25
st I 1.187.276  6.349.184 27.675.863 22,94% 25
i 1.312.397 6723616 27.788.943 24,20% 25

Fuente: Conatel.

Otro dato importante a ser observado, son las cifras registradas en funcion de la
modalidad de acceso a Internet de los usuarios en Venezuela. Como podemos ver
en la tabla #8, se muestran un crecimiento muy marcado en la consolidacidn del
uso de acceso dedicado en relacion al Dial Up (acceso via MODEM a 56 kbps o
kilobytes por segundo). La tendencia se ha revertido casi en su totalidad, de un 98
% de usuarios utilizando Dial Up ya para el cierre del afio 2000, a apenas casi un
11% al tercer trimestre del afio 2008. Esto representa una gran ayuda para las
empresas que posean negocios basados en Internet, puesto que la mayoria de los
usuarios pueden accesar a velocidades de conexion mucho mas rapidas, brindando
posibilidades reales a aquellos negocios que deseen utilizar nuevas tecnologias
basadas en Internet. Para el proyecto que se presenta en el presente documento,
esta tendencia resulta de favorable, lo cual facilita a los promotores, desarrollar
soluciones basadas en tecnologias de punta sobre Internet, buscando brindar

mejores servicios a la comunidad de usuarios del portal de bodas.

Tabla #8: Modalidad de Acceso a Internet periodo 2000-2008.

Afio Trimestre Dial Up Dedicado Total Suscriptores
2000 v 266.925 6.612 273.537
| 245.736 9.057 254793
I 251.507 14.752 266.259
2001
] 257.427 26.864 284.291
v 268.133 36.636 304.769
! 250.098 43886 293.984
1l 238.088 52.849 290.937
2002
] 239.397 65.837 305.234
v 237.413 78.151 315.564
2003 ( 194 470 82876 277.345




I 199.925 93.732 293.657
i 202.347 104.443 306.790
Y 205,550 116,997 322,547
| 217.936 131.248 349.184
A [ 226.861 150.355 377.216
1 244.014 175.388 419.402
\Y 249.168 210.303 459.471
[ 249,624 240.349 489.973
Do0s [ 255.718 269.895 525.613
m 262.424 307.371 569.795
v 280.546 356.302 636.848
| 280.426 398.726 679.152
P 0 268.307 439.400 707.707
i 228.116 487311 715.427
v 222.157 537.628 759.785
| 160.686 602.182 762.868
2007() [ 153.226 688.741 841.967
m 149.123 775.676 924.799
v 147.781 868.004 1.005.785
| 142.537 918.520 1.061.057
2008 [ 134.236 1.053.040 1.187.276
I[ 140.082 1.172.315 1.312.397

Fuente: Caonatel,

Por otra parte, es interesante mostrar que en Venezuela, la penetracion en Internet
en el mes de Junio de 2008, se ubicd en 22,5%, ubicandose levemente por debajo
de la media de los paises en Suramérica, la cual es de 27,1%, segin se muestra en
la tabla #9, por cifras generadas por el Internet World Statistics (Estadisticas

mundiales de Internet, www.internetworldstats.com), empresa la cual, entre otras

funciones, recopila la data de las fuentes oficiales de los diferentes paises del
mundo en funcién de los principales indicadores de uso en Internet. Sin embargo,
y dados los datos recientes por Conatel, sobre el porcentaje de penetracion de
usuarios en Internet en el pais, en el tercer trimestre del afio 2008, el cual era de
24,2%, podemos creer que segin esta tendencia al crecimiento, es posible que
pronto no s0lo Venezuela encuentre la media porcentual de penetracion respecto a
los paises de Suramérica, sino podria superarla, mostrdndose como uno de los
paises con mayor uso de Internet per-capita en la region. Lo anterior beneficia
adicionalmente, iniciativas para la generacion de nuevos negocios en este sector,
cuyos indicadores pueden traer confianza en este medio a las iniciativas venideras

en el pais.
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Tabla #9: Uso del Internet y Estadisticas Poblacionales en Suramérica.

Poblacién % Poblacional Uso Internet % Poblacién % Usuarios  CTeciiento de
Sur América
(2008 Est. ) S.A. Ultima Data  (Penetracién) S. A. (2000-2008 )

Argentina 40,677,348 106 % 16,000,000 39.3 % 15.4 % 540.0 %
Bolivia 9,247,816 24% 580 6.3% 0.6 % 383.3%
Brazil 191,908,598 49.9 % 50,000,000 26.1 % 48.1 % 900.0 %
Chile 16,454,143 43 % 7,387,000 449 % 7.1 % 3203 %
Colombia 45013674 11.7% 13,745,600 30.5 % 13.2% 1,465.6 %
Ecuador 13,927,650 3.6% 1,109,967 8.0% 1.1% 516.6 %
Falkland

islands 2,483 00 % 1,9 76.5% 00% nia %

French Guiana 220,898 01% 42 19.0 % 0.0 % 2,000.0 %
Guyana 770,794 02% 190 246 % 02% 6,233.3 %
Paraguay 6,831,306 1.8% 260 38% 02% 1,200.0 %
Peru 29,180,899 7.6% 7,636,400 262 % 7.3% 205.5 %
Suriname 475,996 0.1% 44 92% 0.0% 276.1 %
Uruguay 3,477,778  09% 1,100,000  31.6% 11% 197.3 %
Venezuela 26414815 68% 5940426  225% 57% 525.3 %
Total Sur 384,604,198 100.0 % 104,037,293  27.1% 100.0 % 627.9%
América

Fuente: Internet World Statistics (www.internetworldstats.com)

Notas: (1) Las estadisticas de Suramérica han sido actualizadas para el mes de
Junio de 2008. (2) Los numeros de la poblacion demografica estdn basados por los

datos contenidos por el US Census Bureau. (3) La informaciéon més reciente de

uso viene principalmente por las publicaciones de Nielsen//NetRatings, [TU vy

otras fuentes confiables.

Uno de los aspectos importantes del presente estudio de mercado, es observar que
la mayor densidad de uso de Internet en Venezuela, esta comprendida en usuarios
de edades en el rango de los 18 a 50 afios de edad. Lo anterior se ﬁuesﬂa en el
grafico #1, cifras extraidas de la empresa Tendencias Digitales en el afio 2006,
donde lo anterior genera una tendencia positiva para los promotores del proyecto
de en estudio, puesto que la mayor cantidad de bodas realizadas en el paisa, se

ubican dentro de un tango de edades similares.



Grifico #1: Perfil Demograﬁco de los Usuarios.
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Fuente: Tendencias Digitales.

Por otra parte, también podemos observar que la tendencia de uso en Internet,
seglin un estudio realizado por la empresa tendencias Digitales, para el afio 2006,
manifiesta un predominio ligeramente hacia el género masculino, mostrando

valores de 5% en relacién a un 44% del género femenino.

Lo hasta ahora comentado cobra vida, cuando observamos que al utilizar medios
publicitarios tradicionales como la prensa escrita, donde el alcance de esta la
podemos cuantificar en  aproximadamente trescientos mil (300.000) lectores,
como se ha comentado anteriormente, sin embargo, con estrategias adecuadas de
publicidad en Internet, podriamos alcanzar diez o més veces esa cifra, “sélo en

Venezuela™.

Por otra parte, Enzo D'Amore, Gerente Corporativo de Informdtica de El
Nacional, comenta en una entrevista realizada en el afio 2007 por tendencias
digitales que “El mercado Latinoamérica ha madurado, el anunciante ha entendido
mejor el uso de la publicidad en Internet y la tendencia es hacia la segmentacién,
hacia la bisqueda de perfiles especificos, hablo por ejemplo de no publicar en el
home del periédico, sino en la secciéon que busca tu publico meta.” Por otro lado,

en Sr. D"Amore, comenta su impresién en relacion al futuro del negocio en
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Internet de publicaciones en Linea, donde dice: “Debemos impulsar el acceso a
Internet, aliarse todos los medios e impulsarlo. El reto més importante es ser mas
competitivos porque todo el mundo estd mirando muy de cerca el mercado latino,
que es de mayor crecimiento en cuanto a Internet se refiere, por esta razén es

importante estar en bloque y tener un plan regional.”

No es de extrafiar que algunas empresas basadas en Internet generen altos
rendimientos y crecimientos sostenidos en Latinoamérica, puesto que la
penetracién al Internet en esta regién ha venido aumentando vertiginosamente.
Uno de los ejemplos maés claros se muestra en la empresa “MercadoLibre”,
empresa argentina fundada en el afio 1999, la cual en alrededor de siete afios,
obtuvo ya para el cierre del afio 2006, un registro de 18 millones de usuarios
registrados y 4,5 millones de transacciones. L.a empresa Mercado Libre se perfila
como uno de los portales de comercio electrénico mas importantes de la regién

registrando un crecimiento del 100%.

En Latinoamérica el total de la torta publicitaria dedicada a Internet se encuentra
en promedio entre el 0.3 y el 0. 5%, con picos significativos en Argentina, cerca
del 5% y México con el 1% segun Interactive Advertising Bureau. Estas cifras
contrastan con paises como Estados Unidos donde este porcentaje se eleva al 6%.
En el Reino Unidos la web se encuentra en tercer lugar con un 13% del total de
anuncios, con un crecimiento para finales del 2006 del 63%, se espera que para el

2007 pase al segundo lugar, solo superado porla TV.

Segin los datos arrojados por el primer estudio de Usos de Internet en

Latinoamérica realizado por Tendencias Digitales en cinco pafses de la region a

finales del 2005 y principios del 2006 un 78,8% de los internautas aseguran que se

conectan todos los dias a la red.

En una presentacién denominada “Internet como medio publicitario efectivo”
realizada en octubre del 2006, Carlos Jiménez, Presidente de Tendencias Digitales
explicé que en Venezuela Internet representa actualmente un 4% del tiempo total

de exposicion mediatica y este valor se duplica en grupos de menor edad y
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estratos socioeconémicos superiores. Por otro lado los usuarios de la red se

muestran altamente satisfechos con el medio (el indice supera el 90%).

Uno de los ejemplos més interesantes para evaluar el impacto publicitario en los
usuarjios de Internet, se pudo constatar a través de un estudio realizado por las
empresas tendencias Digitales y Gatorade. Para esto y con el objetivo de evaluar
la efectividad del uso de la plataforma de Internet como medio para el desarrollo
de evaluaciones publicitarias, se seleccioné un comercial desarrollado para
Gatorade Platino (con motivo del mundial de football Alemania 2006), con el que
se realizaron dos mediciones en paralelo. Una de ellas en Central Location y otraa

través de Internet, realizada por Tendencias Digitales.
Ficha Técnica:

Target Objetivo: Personas pertenecientes a los niveles socioeconémicos C y D

que habian consumido bebidas energéticas en las tltimas 4 semanas.

Tabla #10: Estudio en Central Location y Estudio en Internet.

Estudio en Central Location

Muestra: 150 entrevistas
Lugar: Caracas
Fecha de Levantamiento: Julio 2006

Estudio en Internet (autosuministrado)

Muestra alcanzada: 293 entrevistas
Lugar: Caracas

Fecha de Levantamiento: Julio 2006
Descripcion: Se realiz6 el
levantamiento a través de invitaciones
por correo electronico, a una base de
datos contratada para este fin, por lo
que el individuo llenaba la entrevista,
desde su lugar de conexion.

En esta metodologia, un aspecto de
gran importancia, es la seleccion del

Descripceién: Se realizo el levantamiento en
Cibercafés ubicados en locaciones acordes al
target objetivo. Personal de Datanalisis realizo
el reclutamiento de los participantes, los cuales
eran llevados al cibercafé, donde se les aplicé el
instrumento con ayuda del entrevistador.

En esta metodologia, un aspecto de gran
importancia, es la seleccion de las locaciones
ubicadas en los lugares de afluencia del target
objetivo.

método de convocatoria para la
encuesta (Adwords, Banners, emails,
etc.).

Para el proceso de estratificacion,
Tendencias Digitales, cuenta con un
modelo de clasificacion para los
niveles socioecondmicos

A continuacion, algunos graficos de derivados de la investigacion:




Griafico #2: Encuesta publicitaria de Gatorade Platino en Linea 2006.

J,Cual-de estas frases aplica mejor a este comercial?

=)

Internet Central Location

Definiivamente recordaria que el comercial 898% 80.0%
era para |a bebida deporiva Gatorade :

Sabria que es un comercial de bebidas 2% ' 93%
deportivas, pero no sabria decir cual es la marca L™

MNi siquiera estaria seguro de cual producto a |
estaba anunciando |10% ar% l

Base: 293 personas Base: 150 personas

Fuente: Tendencias Digitales

Grafico #3: Encuesta en Linea de Gatorade 2006 con E-Marketing.

<En que medida ud. esta de acuerdo con que este comercial de Gatorade Transmite ... 7?7

1 2 3
Quitz la sed mejor que otras bebidas | 18 €18
Es la mejor bebida para rehidratarme J 19 $19
Repone los liquidos y sales minerales que pierdo ai sudar ' 19 ¢ 19
Me 2yuda a recuperar energias | 19 €19
E£s una marca para cualquier persona con sed y calor, no sélo para deporistas 1.8 gu1.7

Espartedenu estlode vida| 15 4‘ 156

£5 una marca que refleja mi personalidad y mi forma de ser 15 &15

Es un producto que me ayuda a aumentar mi rendimiento fisico 18 e 18

Se absorbe mas rapidamente que otras bebidas L s—" 18

Internet Central Location
Base: 293 personas Base: 150 personas

Fuente: Tendencias Digitales

Al analizar los resultados obtenidos de ambos levantamientos, se observé que los
mismos, se ubica en el mismo intervalo de confianza, permitiendo sacar las

mismas conclusiones en ambos indicadores. Por esta razén, se puede concluir que
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la plataforma de Internet es una opcion efectiva, para realizar evaluaciones

publicitarias, sin que esto modifique, los resultados derivados de la investigacion.

Al indagar acerca de la publicidad en Internet de forma espontanea, segin se
muestra en la tabla #11, y tomando en cuenta un estudio de la empresa

Tendencias Digitales para el afio 2006, el cual consisti6 en evaluar las

asociaciones favorables, desfavorables y neutras de la publicidad en Linea, para
cinco (5) paises en Latinoamérica, como lo son: Chile; Colombia, Venezuela,
Peri y Argentina, las principales asociaciones son desfavorables, destacando la
intromision-molestia, las ventanas emergentes o avisos pop-up y el spam. Los
paises mas sensibles a la publicidad en linea son Argentina y Chile. En el caso de
Venezuela, se ubican en el segundo pais con asociaciones favorables, y el cuarto
pais con asociaciones desfavorables, tendencias positivas en la region para pais,
utilizando ]a muestra de los cinco paises comentados anteriormente. Sin embargo,
y como se ve en la grafica, las principales asociaciones desfavorables son
producto de: Intromisién y Molestia, Ventanas Emergentes (Pop — Ups), Spam,
Banners, Informacion Engafiosa, Informacion Variada, Descuentos y Ofertas,
Productos Especificos. El presente proyecto sélo toca, dentro del portal, Banners €
Informacion Variada, los cuales sumados, sélo representan el 9,1 % del total de

asociaciones desfavorables en el caso de Venezuela.

Tabla #11: Asociaciones con la Publicidad en Linea especificos Marzo 2006.

Argentina| Chile Colombia Perli —[Vmezuela
Intromisién, molestia | G - i 285 9% 228% 1129 114 % 12.1%
Ventanas emergentes [N 12.4% J 7.3% 13% 14 % o r 131% | 144%
Spam [RRR 7.7% _l_ 54 % 95% 59% | 121% 54 %
Banners | 6.7% l 68% | 88% 6% ! 54% | 65%
Bienes y servicios ([ 3.4% Loy [ 33% | 35% | se% | 26% | 22%
Informacion variada % 3.1% [ 1.1 I 250, | 49 3.7% 43%
Publicidad engafiosa [} 2.8% 1.9 % i 35% | 28% 3.7% 2%
=
Ofertas y descuentos |74 27% 46% 26% 289% 229%
Productos especificos | 4.0% | 4 58%, 549 5.6 %
Clasificacion de 1as ASOGiaciones ARG |CH COL E VE PROM
Asociaciones favorables 3.72% | 10.26% | 11.42% | 10.85% | 11.89% | 9.63%
Asociaciones desfavorables £1.40% ) 52.31% | 34.44% | 4535% | 35567% | 45.83%
Asociaciones neutras 34.88% | 37.44% | 54.14% | 43.80% | 52.46% | 44.54%

]

: Bifon |




Fuente: Tendencias Digitales.

Uno de los estudios maés interesantes realizados recientemente para el analisis de
estrategias de publicidad en Linea, es el “Factor de Recordacién Declarada”. Este
factor, medido en porcentaje, refleja las asociaciones de rubros por publicidad en
Linea, donde el usuario manifiesta dicha asociacién con un producto o rubro
especifico. Seglin un estudio realizado por Tendencias Digitales en el afio 2006,
tomando como muestra los paises: Colombia, Pert, Chile; Argentina y Venezuela,
mostrado en la tabla #12 del, se observa a Venezuela, como el pais que mayor
porcentaje de recordacién obtuvo. Lo anterior quiere decir, que los venezolanos
manifiestan una mayor tendencia a recordar un rubro en particular, mediante la
asociacion de este y una publicidad en Linea, lo cual es un dato positivo para las

estrategias de E-Marketing del presente proyecto en el pais.

Tabla #12: Recordacion General de Publicidad en Internet Marzo 2006.

Recordacién Declarada Espontanea

- o=

= [ - | 5

\ \ \ \
47.3% 48.8% 59.5% 51.5%

Fublosanonciados Argentina Chile Colombia Peru Venezuela

Venta de articulos 10.3 % 3.6% 16.1 % 9% 134 %

Telefonia celular y acc. 4 % 5.8 % 9% 95 % 6.7 %

Vehiculos 126% 3.6% 7.6 % 54 % 52%

Subastas 8% 29% 77 % 05% 49%

Viajes y turismo 46% 58% 53% 6.8 % 4.9%

Computadoras y acc. 29% 7.2% 53% 36 % 56 %

Servicios financieros 17 % 79% 1.9 % 23% 75%

Loteria de visas USA 23% 1.4 % 19 % 6.8 % 4.1%

Rubros Anunciados

Correo gratuito 11% 0% 26% 23% 3%

Productos electronicos 29% 0% 27 % 09 % 1.5%

Fuente: Tendencias Digitales.

Otro de los estudios a ser considerados, son como el mostrado la tabla #13, donde
un estudio realizado por Tendencias Digitales el afio 2006, tomando como
muestra los paises: Colombia, Peri, Chile; Argentina y Venezuela, donde se

observa que el formato publicitario con un mejor balance es el Banner y los
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botones. Por su parte, los avisos pop-up presentan un importante nivel de rechazo
que los coloca con la peor relacion preferencia-rechazo. Lo anterior es importante
tomarlo en cuenta, puesto que el portal Porcasarse.com no presenta figuras
publicitarias de Pop-Ups, Pop-Under, Botones publicitarios, los cuales son
aquellos que mayor rechazo presentan; adicionalmente, Venezuela presente la
mayor aprobacion a las figuras de Banners publicitarios, la cual si serd un
elemento publicitario a ser utilizado dentro del portal.

Tabla #13: Balance de preferencia de los formatos publicitarios Marzo 2006.

X RECHAZADOS (porcentajes) PREFERIDOS /

Prom. [Veneztela| Peru | Colombia | Chile | Arpentina Fommatos Argentinal Chile [Colombia| Peni [Venezuela| Prom.
5.24 54 4.9 58 32 6,8 Banners 245 284 278 296 324 2854
10,12 8.1 103 10,9 10.2 1.1 Cormreo Electronico 72 6.7 18.5 242 144 1422
1,56 1.8 28 16 1.1 0,5 Boflones 63 88 9.9 6.5 8.8 8.0%
€2.12 622 62 57.1 €98 59.5 Pop up 3.8 39 5.7 58 58 5
244 z5 3T 27 14 1.9 Pop Under 1.6 28 2 14 29 2.14

BALANCE FORMATOS PUBLICITARIOS

Argentina] Chile |Colombia; Perd |Venezuela) Prom.
Banners 17.7 252 21,9 247 27 233
Botones 58 Tarl: 83 3.7 7 6.5
Correo Electrénico -38 3,5 7.6 13.9 3 4.1
Pop Under | -0.3 14 -0,7 2.3 04 0.3
Popup | 557 | 659 [ 514 | 562 | 64 | 5712 |

Fuente: Tendencias Digitales.

Por otra parte, al observar el grafico #4, podemos observar que aproximadamente
un 80% de los venezolanos tienen como habitos principales en el uso del Internet,
el buscar informacidon general, subir archivos y comunicarse,” los cuales son -
elementos considerados para el presente proyecto dentro del portal, a través del
foto-clasificado en Linea para el desarrollo de un portal de bodas en el pais, donde
se podra conocer la informacion relativa a Jas empresas proveedoras de servicios
con herramientas interactivas que permitan una mayor comunicacién con las
bodas potenciales del pais. Otra forma de ver lo anterior, s¢ observa en el
grafico#5, donde se muestran las tendencias anteriores categorizadas por edades,

lo cual refleja mayormente, que los adultos jovenes en adelante, principalmente
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fico #4: Categorias de Principales Usos de Internet en Venezuela. Marzo 2006.

Buscar informacion: estudios, trabajo,
pasatiempos, noticias

Comunicaci6n: correos-e, Chat, Messenger, VoIP
Downloading: archivos, musica, software

- 44% | Uploading: Publicar fotos

: Transacciones: ebanking, ecommerce, egovernment
Otras: Ver videos, Buscar trabajo, Jugar en linea,
Buscar pareja

: Informacion @ Comunicacion  Dow nloading m Uploading m Transacciones Otras |

Fuente: Tendencias Digitales.

Grifico #5: Categorias de Principales Usos de Internet por grupos de edad en
Venezuela. Marzo 2006.

Los jovenes realizan mas actividades de
comunicacién, principalmente
60.00% - sincronicas, asi como descarga de

| musica, videos y software
m.m%‘ ‘l-'.-...
\ Los adultos realizan

REsmmy
40.00% - '---...--..., mas transacciones y
| buscan informacion

b | ﬁé
0.00% :' : ; - s

Buscar Comunicacion Dow nioading Uploading Transacciones Ofras
Informacién

20.00%

}_...18-24 —25-34 35-49-—50|

Fuente: Tendencias Digitales.

En datos més recientes, segin tendencias Digitales, en la publicacién de un resumen
ejecutivo de usos de Internet en Latinoamérica para el afio 2008, podemos observar que
el grafico #6, se muestran que entre los principales seis habitos de uso de los usuarios
en Internet en el pais, son: a) la busqueda de informacién en general (comentado
anteriormente), donde se incluyen portales de bisqueda como google, yahoo, msn, hasta

aquellos que brinden informacién variada, como los son los periédicos digitales,
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informacién de vehiculos, inmuebles, etc., entre otros; , b) el chatear como herramienta

de interaccién fundamental con la comunidad en el Cyber espacio; ¢) enviar y recibir

correos electronicos, como medio de envio y recepcién de informacién segmentada,

para el trabajo 0 usos personales; d) descargar archivos de musica, software, etc.; e) ver
videos y seguidamente f) la visita de las Fredes sociales, como medio de encuentro con
la comunidad de Internet, entre los que se pueden encontrar familiares, amigos, entre

ofros.

Grafico#6: Habitos de usos de Internet en Latinoamérica para el afio 2008.

Enviary recibir correo electrénico

Buscarinformacién |

Chatear (Messenger)

Descargar archivos (software, musica)

Vervideos

Visitarredes sociales

Leernoticias

Operaciones Bancarias

Comprar productos y servicios

Realizar cursos o estudios

Fuente: Tendencias Digitales.

Es importante destacar que los estudios anteriores, sirven extraordinariamente como
insumos de evaluacién de la tendencias actuales de los mercados de atencién para el
proyecto, de los cuales se derivaran las estrategias de desarrollo del negocio, generando
las entradas necesarias para los criterios que se adecuen a las demandas actuales de los

usuarios de este tipo de tecnologia en el pais.

Otra caracteristica interesante derivada del estudio anterior, refleja que Internet se
posiciona como un medio ideal para conseguir mejor informacién de productos y
ofertas, siendo ademas el medio mas interactivo. Estos datos los podemos observar el el

grafico #7.




Grafico #7: Percepcion de Internet como medio de informacién interactivo.

Apoya a la @ Periddico
comunidad

Interactivo \ @ Radio
@

‘Mejor informacion de productos @ Credibilidad
Informa rapido o Accesible a todos

Internet
@ TV abierta
» Conocer nuevos productos

Divertido o
Conseguir ofertas de praductos
= Une a la familia

Revistas = Mejor para los nifios

TV por suscripcion

Fuente: Tendencias Digitales.

Los resultados del estudio de Usos de Internet en Latinoamérica comprende un analisis
que sirve para trazar estrategias de negocios en la red, asi como ampliar los
conocimientos sobre las caracteristicas principales del mercado en Internet, facilitar el
disefio de estrategias de publicidad “En Linea”, evaluar las expectativas de los usuarios
de la red ante nuevos productos y servicios y aprovechar las oportunidades que ofrece

este medio de comunicacion interactivo.

En esta seccion, hemos podido observar que en Venezuela existen variadas condiciones
favorables para el éxito del proyecto del portal bodas en Venezuela, los cuales entre
otros aspectos, el numero siempre en aumento de usuarios en Internet en el pais,
elementos publicitarios y su aceptacion en el pafs, son ideales para soluciones de
negocios en linea, siempre y cuando se tomen en cuenta las tendencias actuales, siendo

estas principal referencia para los promotores del negocio.
4.1.2.1 Oferta del producto

En esta seccidn, se realiz6 un anélisis de la industria y se desarrollo un analisis FODA,

para poder determinar las estrategias adecuadas en la formulacién del modelo de
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negocio para el desarrollo del un portal de bodas, tomando en cuenta las caracteristicas

actuales del mercado, y poder determinar elementos diferenciadores en la propuesta del

proyecto.

4,1.2.1.1 Analisis de la industria
4.1.2.1.1.1 An4lisis Externo

En nuestro andlisis de la industria, se bas6 principalmente en la identificacion de
empresas registradas como proveedoras de servicios similares en todo el territorio
nacional. Utilizando los principales motores de busqueda en Internet (Google, Yahoo,
Msn), revision de revistas mas importantes del sector de bodas de circulacién nacional
(En Boga, Novios Magazine, Novios Hoy. Blanco y Negro), y seguidamente su revision
en el posicionamiento de estas segin Alexa, actualmente encontramos un total de cuatro
(4), las cuales son: www.novios2000.com, www.armatuboda.com,
www.entrenovias.com y www.sinflash.com, para soluciones de clasificados en linea a
través de Internet. Lo anterior refiere directamente a soluciones “similares”, mas no
iguales al proyecto en discusion. Por otro lado, empresas proveedoras de servicios de
organizacion de bodas, la cuales también las tomaremos en cuenta para el siguiente
estudio debido que ofrecen soluciones “no basadas en Internet”, pero si en cierres
“mano a mano”, encontramos un total de 910 registradas en las paginas amarrillas de

caveguias.com.ve.

Es importante destacar que nuestro proyecto maneja alternativas de presencia
publicitaria, ademds de acercamiento de cierre de contratos, de maneras neo
tradicionales, innovando en la utilizacion de herramientas tecnolégicas a través de
Internet, por lo cual, como se describi6 en el parrafo anterior, las empresas proveedoras
de soluciones para la organizacién de bodas que forman parte de soluciones similares,
se contemplan en foto-clasificados en Internet como empresas organizadoras de eventos

para bodas.

4.1.2.1.1.1.1 Amenazas




A.l. Las empresas organizadoras de bodas tienen ya una trayectoria en el pais, lo cual

las hace una referencia para muchos novios en el momento de buscar informacién en su

planificacion del evento.

4.1.2.1.1.1.2 Oportunidades

0.1. Las empresas organizadoras de eventos bodas manejan una cartera de empresas a

subcontratar limitadas como parte de la solucion a ofertar para los novios.

0.2. Las empresas organizadoras de eventos para bodas manejan los cierres de contratos
dependiendo un mercado muy limitado geografico al cual tienen alcance para ofrecer

SUS SErvicios.

0.3. Las soluciones de clasificados en Internet para bodas actuales, cuentan con
limitadas herramientas de acercamiento novios-proveedores. En la actualidad, sélo se
manejan los datos de contacto (direccion, teléfonos, nombre de la empresa) y el Logo de

estas como tinicas opciones.

0.4. Ninguna de las empresas de organizacién de eventos para bodas, presentan

soluciones efectivas en Internet.

0.5. Las soluciones de clasificados en Internet para bodas, poseen una cartera de
clientes limitada, cuyo alcance principal en el Distrito Capital, es decir, no cubren una

solucion nacional.

0.6. Las empresas de clasificados en Internet para bodas, ofrecen principalmente

soluciones de encartes, cuyos espacios publicitarios son su mayor fuente de ingresos.
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0.7. Segun consulta directa con las empresas www.novios2000.com,

www.mibodainolvidable.com, www.armatuboda.com, no poseen una infraestructura de

desarrollo apropiada de desarrollo de tecnologia basados en Internet, puesto que han
sido llevadas a cabo bajo las figuras de Outsourcing con personas particulares. Esta
formacion la conoce nuestra empresa por dos fuentes primarias: la primera bajo la
' nsulta directa con las empresas, y en segundo lugar, puesto que los desarrolladores de
estos portales han solicitado trabajo formalmente en nuestra empresa, y a través de la

entrevista, hemos detectado esta informacion.
4.1.2.1.1.2 Anailisis Interno
4.1.2.1.1.2.1 Fortalezas

F.1. Consultores DDL Soluciones, cuenta actualmente con un equipo de cuatro (4)
programadores y dos (2) disefiadores altamente capacitados en el area de Internet. Cada
uno de ellos, provienen de dos de las mejores Universidades en formar talentos en el
drea de Programacion, como lo son la Universidad Simén Bolivar USB y la Universidad
‘Nueva Esparta UNE.

F.2. La direccidn de las estrategias de la empresa son formuladas por personal altamente
experimentado en el drea de proyectos, cuyos directores con todos Ingenieros egresados
de la Universidad Metropolitana UNIMET, quienes han ocupado cargos gerenciales
para la toma de decisiones en empresas tales como Movilnet, CANTV, Huwai, AT&T;
Dupont; Atento y PDVSA. Todos los directores poseen cursos especializados (IESA) y
amplia experiencia en la Gerencia de Proyectos basados en metodologias del PMI, asi
como especializaciones en Gerencia de Proyectos (Universidad Catdlica Andrés Bello
UCAB, en curso) y Maestria MBA en la Universidad Simén Bolivar USB, lo cual
genera un equipo profesionales de proyectos que fortalece el impulso corporativo de los

negocios actuales.

F.3. Consultores DDL Soluciones, presenta una alianza estratégica de participacion con
la empresa Forma Producciones, donde los productos de ambas empresas se veran
tocados en beneficios compartidos que puedan generar impulsos estratégicos para
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ambas partes. Los productos a los que hacemos referencia son el portal de bodas en
desarrollo y Expobodas (ver www.expobodas.com.ve). Este tltimo posee en la
actualidad cinco afios de éxitos en convocar mas de cinco mil visitantes a sus eventos,
dos veces por afio, donde novios y proveedores generan sus primeras impresiones. Esta
alianza nos permitird generar un impulso acelerado en el conocimiento del portal de
bodas para el conocimiento del publico de novios asi como también, entregaran una
cartera de clientes que supera los doscientos, para ser ubicados en el portal, lo cual hard
en sus inicios, un portal que ofrezca en el comienzo con una cartera diversificada y
alimentada de proveedores de diferentes servicios para Bodas.

F.4. Como parte del la alianza comentada en el punto F.3., nuestra empresa tendra un
Stand en un evento anual de Expobodas, a realizarse en las instalaciones del Centro
Ciudad Comercial tamanaco (C.C.C.T), en el mes de Septiembre, para poder hacer
llegar la informacion de las bondades del portal al publico convocado y registrar el
volumen del publico asistente. Se estiman més de cinco (5) mil visitantes para cada
evento, los cuales seran de entrada. una importante base de datos para los inicios

inmediatos del negocio.

FS5. Como parte de la planificacién estratégica de la empresa, Consultores DDL
Soluciones, tiene previsto en plazos no mayores a dos (2) afios, abrir operaciones en por
-1'0 menos cuatro (4) paises latinoamericanos. Actualmente existen lazos importantes
IEt:ntre nuestra empresa y las empresas “Venture DDL Corp. “en Panama, “Servicom-E”
:en Colombia, y México, bajo la figura de franquicias, lo cual nos ofrece potencialmente
la posibilidad de abrirnos al mercado internacional, siendo lo anterior. una gran ventaja

I-en relacion a cualquier negocio similar en el territorio nacional.
4.1.2.1.1.2.2 Debilidades

D.1. Conocimientos (know-how) del medio en el sector de bodas como organizacién de
eventos. Es importante destacar que aunque el espiritu del proyecto no es ser una
empresa que organice bodas para los novios, sino ofrecer una vitrina de soluciones para

aquellos, otras empresas similares tienen mayor tiempo en el mercado.
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proveedoras.

Tabla #14: Matriz FODA.

de la marca de del portal a ser desarrollado.

D.2. Las empresas similares tienen sus marcas con leves, mediano o fuertes

posicionamiento en el mercado. Lo anterior marca una necesidad de impulso de imagen

D.3. Actualmente Consultores DDL Soluciones no cuenta con una alianza estratégica
con alguna entidad bancaria que le permita llevar a cabo un despliegue aliado
importante publicitario, que permita atender a la demanda potencial, para ofrecer la

posibilidad de atender las expectativas de servicios a los novios y empresas

Factores Internos

Factores
| Externos

Oportunidades
0.1.0rganizadoras de
leventos  con  carteras

'Iimitadas de empresas a
]- subcontratar.

0.2.Limitaciones

] rﬁGeogréﬁcas.

1 03.Poca o limitada
| presencia en Internet.
0.4.Las soluciones de

| clasificados en Internet no

| cubren una solucién

Fortalezas
F.1. Personal Altamente
capacitado.
F.2. Posee actualmente
alianzas estratégicas con
importantes empresas del
ramo y otras para
proyeccion Internacional.
F.3. Participacion constante
en eventos de Expobodas
como impulso del portal y
captacion de base de datos d
novios y empresas.
F.4. Se cuenta con cartera de
empresas proveedoras que
supera las doscientas antes
del lanzamiento.
F.5.Proyeccion
Internacional.

FO

1. Desarrollo de
herramientas iniciales
diferenciadoras para
empresas y novios.

2. Desarrollo de nuevas
soluciones periddicas
orientadas a servicios

3. Disefio y Desarrollo de
planes de fidelidad.

4. Desarrollar y ejecutar

Debilidades
D.1. No cuenta con alianza
estratégica con entidad
bancaria como figura aliada
de impulso de imagen.
D.2. Empresa relativamente
nueva en servicios foto-
clasificados en el pafs.
D.3.Mediano conocimiento
del mercado de bodas.

DO

1. Estudio y analisis de
propuestas publicitarias
alternativas, como lo son el
disefio y comercializacion
de revistas de publicacion

periddicas.
2. Desarrollar campanas
publicitarias en medios

tradicionales y no
tradicionales para abarcar
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jeional. campaiias publicitarias el territorio nacional.
Clasificados en dirigidas al mercado meta.

net para bodas, ofrecen 5. Planificar nuevos

ipalmente soluciones  desarrollos tecnoldgicos

cartes. para el portal de bodas.

Empresas similares no 6. Llevar a cabo nuevos

tan con infraestructura  desarrollos de foto-

desarrollo de soluciones  clasificados en el pais que

os en Internet. fortalezcan la solidez de la

empresa.
Amenazas FA DA
Empresas del medio 1. Disefio y ejecuciéon de
en  Know-how de planes publicitarios 1. Disefiar estrategias que
diferentes servicios. haciendo  énfasis  en permitan generar nuevas
A2. Mediana y Larga servicios diferenciadores.  alianzas estratégicas, como
frayectoria en el mercado. lo son la banca, empresas

2. Llevar a cabo organizadoras de eventos.
lanzamiento del producto.  entre otras.
2. Reforzar alianzas
estratégicas actuales.

4.1.2.1.2 Determinacion de la estrategia

A continuacion se presentan las estrategias como resultado de la matriz FODA:

r
4,1.2.1.2.1 Estrategias de Fortalezas y Oportunidades (Maxi-Maxi)

' 01: Como parte de la oferta inicial de servicios diferenciadores respecto a la
;fmpetencia, ofrecidos a novios y empresas a través del portal de bodas, se tienen
previstos: herramientas auto-administrables por los usuarios, opciones de publicidad en
que abarquen musica, fotos y video bajo planes especificos, chat interactivo de
novios con proveedores, acceso a base de datos de bodas potenciales por parte de las
‘empresas, entre otros. Estos servicios seran descritos en el capitulo siguiente, donde se

‘mostrard la propuesta del proyecto.

FO2: Se tiene previsto el desarrollo de nuevos servicios para tres periodos semestrales
diferentes, luego del lanzamiento del producto, los cuales seran: Planificador para bodas
en Linea, Compras de productos y servicios en Linea (tienda electrénica), y Paginas

Web Gratuitas para los Novios, como herramientas de captacion para volumenes
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importantes de usuarios y empresas, lo cual nos permitira estar siempre a la altura de la

‘demanda orientados a servicios.

FO3: Disefiar planes de fidelidad con usuarios-novios y empresas proveedoras de
servicios para bodas en el portal, a través de servicios postventas. como lo son, el envio
de reportes de resultados, descuentos de acuerdo a multiples participaciones, nuevos
desarrollos, entre otros.

FO4: Desarrollar y ejecutar campafias publicitarias dirigidas al mercado meta, que van
tanto a usuarios novios, como empresas proveedoras de servicios. Para estas campafas
se tomaran en cuenta estadisticas registradas en Venezuela, que permitan una mayor

eficacia en los periodos mejor provistos y el segmento del mercado a ser dirigida la
publicidad.

Tendencias tales como se muestran en la tabla #3, donde se aprecian los meses de
‘mayor registro de matrimonios por entidad federal, adicional con datos como los
presentados en la tabla #4, donde se observan de estas entidades federales, cuiles
registran mayor nimero de matrimonios en el tiempo, permitiran establecer directrices

en la planificacién del Marketing.

FOS: Planificar nuevos desarrollos tecnolégicos a futuro que permitan siempre estar a

la vanguardia de las herramientas actuales en el mercado. permitiendo ofrecer servicios

innovadores en el pais.

FO6: Generar los nuevos desarrollos de la empresa, los cuales dentro del d4mbito de
foto-clasificados digitales a través del pafs, permitan a la empre;a, ser lider en el
mercado nacional, con multiples opciones de servicios en el pais. Dentro de los planes
se tiene previsto a finales del presente afio, realizar el lanzamiento de un nuevo portal de
foto-clasificados, llamado “PorCelebrar.com”, el cual cubrird tanto eventos infantiles
(bautizos, quinceafios y primeras comuniones), como particulares y corporativos. Lo
anterior permitird una mayor penetracién a mercados paralelos tanto para la empresa

Consultores DDL Soluciones, como aquellas alianzas y proveedores de servicios que
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sean clientes de nuestra empresa. Adicionalmente, nuevos desarrollos permitirdn una

mayor credibilidad en la solidez de la empresa en los mercados a penetrar.
4.1.2.1.2.2 Estrategias de Fortalezas y Amenazas (Maxi-Mini)

FA1: Disefio y ejecuciéon de planes publicitarios constantes en el tiempo, que permitan
refrescar la marca en el mercado (top of the mind). Entre estos planes, se tiene
contemplado, el envio de noticias (newsletters) masivas mediante E-Marketing a un
publico unico mayor a cien (100) mil correos electronicos, como inicio del plan, e
incrementandose en volumen en el tiempo. Lo anterior debe marcar pautas en servicios

diferenciadores con relacion a las empresas de servicios similares.

FA2: Se tiene previsto un lanzamiento del producto, donde participaran actualmente las
alianzas estratégicas actuales, donde se contardn con grandes empresas del medio, como
lo son: SinFlash, Iskia, Servicios Toldeca, Expobodas, .ComCuero, Roneria Santa
Teresa, Beco, entre otros. Esperamos poder contar con la presencia de la banca a ser

aliada para el lanzamiento.
4.1.2.1.2.3 Debilidades y Oportunidades (Mini-Maxi)

DO1: Se tiene previsto el estudio y andlisis de propuestas publicitarias alternativas para
el portal, como lo son el disefio y comercializaciéon de revistas de publicacion

periddicas, como alternativas de participacion del negocio.

DO2: Desarrollar campafias publicitarias en medios tradicionales (prensa, encartes,
revistas) como no tradicionales como lo és el E-Marketing, para poder generar visitas
masivas al portal del territorio nacional. Esto lo podremos ver con mds detalle en la

seccion de canales de comercializacion.
4.1.2.1.2.4 Debilidades y Amenazas (Mini-Mini)
DAI1: Disefar estrategias que permitan generar nuevas alianzas estratégicas, como lo

son la banca, que permitan innovar en el mercadeo de los productos actuales de esta
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entidad, y que tengan un canal innovador en peticiones de solicitudes de créditos

personales o empresariales a través de Internet.

DA2: Reforzar alianzas estratégicas actuales con empresas como Forma Producciones y
Servicom-E, para generar el impulso del negocio tanto a nivel nacional como

Internacional.

Lo anterior, nos ha permitido poder disefiar inicialmente la estrategia de la empresa en
cuanto al desarrollo del producto del negocio, como lo es el portal de bodas en

Venezuela, dado el estudio realizado a través del andlisis de la industria.

De acuerdo a lo anterior, podemos comentar inicialmente, que el producto a ser
desarrollado, sera un portal de bodas basado en Internet, el cual contard con
herramientas de servicios diferenciadores a las empresas similares del mercado
nacional. La descripcion en detalle de los servicios del negocio, se comentaran en el

capitulo V, de propuesta del negocio.
4.1.2.2 Precio del producto

Existen pocas referencias o ninguna de precios de servicios similares en Venezuela.
Como se ha explicado anteriormente, aquellas empresas de la competencia, dedican sus
esfuerzos a planes publicitarios en formatos de impresos, principalmente en encartes,
como la oferta principal. Por otro lado, las publicaciones de las empresas en sus portales
de Internet, no son fuentes de ingresos para estas empresas, puesto que solo van
acompafiadas con la adquisicién de planes anuales publicitarios en los encartes que
ofrecen, a excepcion de las vallas electrénicas o también conocidas como banners, los

cuales si comercializan como productos separados.

Por otra parte, empresas que si generan productos publicitarios para mercados masivos,

como lo son www.eluniversal.com, www.el-nacional.com, www.meridiano.com.ve.

entre muchos otros, no aportan una referencia importante para la formacién del precio
del producto, puesto que aquellas van dirigidas a mercados mas amplios al presente

proyecto, el cual segmenta solamente al mercado de bodas del pais.




Para definir el precio del producto, la empresa tomé en cuenta varias consideraciones

como lo son las siguientes:

1. Las empresas que publican en encartes (en prensa nacional) en el sector de bodas.

tales como www.novios2000.com, www.armatuboda.com, www.noviashoy.com, en sus

productos impresos, cuyas ediciones son periodos trimestrales, enfocados solamente en
el Distrito Capital, més atin, segmentados al drea del este de la ciudad, cuentan con

precios similares que oscilan entre 1.000 —2.500 BsF.

2. Los productos impresos en formatos de encartes comentados en el punto anterior,
tienen un tiraje maximo cada uno de 30.000 encartes (por cada empresa, por cada
edicién o periodo de lanzamiento del producto), lo cual representa un gran desperdicio
en el esfuerzo publicitario al buscar acercarse al mercado meta, que son las bodas. Lo
anterior representa en otras palabras, y considerando que el mercado de bodas de interés
sean el Distrito Capital, el del mayor registro de bodas en Venezuela, segin la tabla #
que muestra los matrimonios registrados por afio de registro, segun entidad federal
donde oscilan entre 5.000 — 6.000 por afio, y representan bodas menos del 1% en
relacion al total poblacional segin entidad federal, lo cual suponemos refleja alrededor
de 300 encartes efectivos al mercado de bodas por cada lanzamiento.

3. Las revistas especializadas de bodas, tales como Novios Hoy, Novios Magazine,
Blanco y Negro, En Boga Novias, tienen precios de paginas completas promedio de
4.500 BsF., full color entre pagina impar o par, y 3.000 BsF: media pagina full color,
entre pagina par o impar. Es importante destacar que las costos publicitarios de las
paginas impares tienen precios mayores las paginas pares, por razones que suponen que
existe una mayor tendencia a dirigir una més atencion del lector hacia los espacios
orientado hacia la derecha. Estos criterios aplican a revistas, periddicos, encartes,
paginas web, entre otros medios publicitarios. Por otro lado, las revistas mencionadas,
tienen generalmente cuatro lanzamientos anuales, con tirajes inferiores a los encartes,
siendo estos alrededor de 20.000 con alcance nacional. Otra de las ventajas de las
ventajas de este medio publicitario es, aun cuando tienen desperdicios considerables,
generados de las ventas no realizadas por cada edicion del producto, llevan

principalmente a novios interesados en conocer contenido editorial de estos, por lo



tanto, las empresas tienen una vitrina de exposicion mas directa que el formato de

encartes.

4, Los precios en el caso de las vallas electronicas o banners en los portales de mayor

exposicion del pais los cuales son www.eluniversal.com, www.el-nacional.com, ofertan

precios acordes a tamafio del mercado al cual esta dirigido y la frecuencia de visitas de
este a su propuesta publicitaria. Para citar un ejemplo de esto, mostraremos el ejemplo

de la oferta digital de El Universal, en su producto www.eluniversal.com, como se

‘muestra en la tabla #15 (http:/anunciantes.eluniversal.com/tarifas/tarifasVeud.shtml,

2009)

‘Tabla #15: Precios de vallas electrénicas en el universal digital.

| Espacios publicitarios Peso Costo Costo
' Home Page Hises maximo B nato ek mensual semanal
Full Banner Bloque
| Matutino .gif

(12:59 am a 12:59 pm) Jpg Bs.F 162.915,00 41.559,00
Full Banner Bloque

Vespertino flash

(1:00 pm a 1:00 am) 728 x 90 20K Bs.F 181.006,00 46.174,00
| Botén Cabecero 234 x990 10K £if/ .jpg Bs.F 57.200,00

Ventana Comunicacional

1 .gif

Bloque Matutino (12:59

ama 12:59 pm) ipg Bs.F 150.842,00  38.481,00
Ventana Comunicacional

1 .flash

Bloque Vespertino (1:00

pma 1:00 am) Bs.F 167.609,00 42.757.00
Ventana Comunicacional

2 336 x 280 20K Bs.F 154.154,00 39.325,00
Promocional 5 .gif Bs.F 73.745,00 18.813,00
Promocional 6 Jpg Bs.F ¢ 73.745,00 18.813,00
Promocional 7 (estético) Bs.F 68.718,00 17.530,00
Promocional 8 250 x 100 17K Bs.F 68.718,00 17.530,00
Botén central 203 x 70 Bs.F 56.056,00 14.300,00
Patrocinio 1 Bs.F 81.281,00 20.735,00
Patrocinio 2 373 x 80 14 K Bs.F 68.718,00 17.530,00

Fuente: www.eluniversal.com

Dadas las consideraciones de los puntos anteriores, y tomando que el producto del

proyecto es un portal web dirigido especificamente al sector de bodas, la empresa
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procedié a definir los precios de sus opciones publicitarias como se muestran a

continuacion:

a) Avisos Clasificados: Estos serdn los espacios publicitarios donde las empresas

expondran en el portal, las bondades de sus bienes y servicios.

Los avisos clasificados se dividen en: Destacados y Regulares. Se diferencias
principalmente por ser los primeros en preferencia de aparicién en los resultados de
bisqueda por parte de los usuarios. Las caracteristicas de cada uno de estos, se

comentaran en el capitulo V, de la propuesta del producto.

Los precios de ambos tipos de clasificados, se dividen en planes plata y oro, donde son
de suscripcidn semestral y anual respectivamente. Los precios de estos planes son como

se muestran en la tabla #16:

Tabla #16: Precios de avisos clasificados regulares y destacados segun plan de
publicacidn.

; . Plan Plata Plan Oro (Anual)
Aviso Clasificado Regular (Semestral) BsF. BsF.
Precio del A\-"iSO Clasiﬁcado 600.00 1-200,00

g : Plan Plata Plan Ora (Anual)
Aviso Clasificado Destacado 16 tral) BSF. BsE.
Precia del Aviso Clasificado 750,00 1.500,00

Fuente: Propia

b) Banners o Vallas Electrdnicas: Estos serdn espacios publicitarios que le permitirfan
a aquellas empresas a que destaquen atn més la oferta de sus bienes y servicios. Los
 banners estaran distribuidos en la p4gina de inicio del portal de bodas, asi como en las
secciones internas que comprenden las categorias de servicios principalmente. Los
detalles de esta opcidn publicitaria en funcién de sus beneficios, se describirdn en el

capitulo V de la propuesta del negocio.
Los precios de los banners se muestran a continuacion, en la tabla#17.

Tabla #17: Precios de Vallas Electrénicas en pagina de inicio y secciones.
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[ _
Banner Publicitarios Pdgina de Inicio ? | 2 ')

Banner Principal
Banner Vertical
Banner Secundario

Banner Publicitarios Secciones

Banner Principal 1.200,00
Banner Vertical 800,00
Banner Secundario 350.00

Fuente: Propia

4.1.3 Canales de Comercializacién

Los canales de comercializacién que utilizaremos para promover el conocimiento del
producto, son los siguientes: Prensa Escrita, Radio, Internet, Exposiciones, Programa de
citas programadas por parte de personal de ventas de la empresa, y la contratacion de

servicios de profesionales (Periodistas).

Es importante destacar, que la empresa considera en sus inicios, promover mayores
esfuerzos de comercializacion en el Distrito Capital, por razones fundamentalmente de
logistica, soporte técnico directo, y la posibilidad de atencion en zonas més cercanas a la
localizacion del negocio. Sin embargo. se consideran planes de comercializacion para
ofras regiones del pais, acordes con los principales estados que concretan la mayoria de

matrimonios en el pais, tal como se mostré anteriormente en la tabla #3.

A continuacién, se describirdn las caracteristicas bésicas y montos estimados de

inversion de cada canal de comercializacién a ser utilizado:
4.1.3.1 Prensa Escrita

Una publicacion periddica de prensa escrita es una publicacion escrita impresa editada
con periodicidad, que puede ser diaria (en cuyo caso suele llamarse diario), semanal
(semanario o revista), mensual (caso de muchas revistas especializadas) o anual

(anuario).

Aunque la informacién sea su funcion mas destacada, la prensa periddica posee, como

todo medio de comunicacién, las funciones de informar, persuadir, promover,
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formar opinidn, educar y entretener (habitualmente resumidas en la triada informar,

formar y entretener).

Los diferentes formatos de prensa escrita a ser utilizados como canal de

comercializacion
4.1.3.1.1 Encartes

‘Unencartees una hoja o conjunto de hojas publicitarias que se insertan en
‘unarevista o periddico. El encarte es un recurso publicitario que se fundamenta en

“sobresalir del resto de la publicacién por medio del uso de un formato diferente.

Elencarte puede constituir una publicacién dentro de otra si se concibe
como folleto o revista publicitaria con varias paginas. También puede consistir en una
hoja suelta o formar parte de la revista o periédico si tan solo cambia el formato y
‘material y se incluye grapado al mismo. Muchos encartes se disefian
en carton o cartulina para maximizar su impacto publicitario y en ocasiones se
aprovechan para incluir muestras de producto (muy habitual en el sector

de perfumeria y cosmética).

Como ventajas podemos destacar, que se dirigen a un determinado publico; el
anunciante puede elegir las rutas que mas le convengan para publicitar su producto:
nacionales, regionales o locales; ofrecen mayores posibilidades que una péagina de
publicidad, ya que en un encarte de varias p4ginas se puede explicar perfectamente un
producto porque se cuenta con mucho espacio; estd mas abierto a la imaginacién que
oros soportes, ya que se pueden hacer distintas combinaciones mediante plegados,
formas extrafias, troquelados, etc.; ademas de llevar publicidad puede llevar

informacién de tal forma que el lector opte més por guardarlo que por deshacerse de él.

Como inconvenientes, la creencia general de que es un medio caro, cuando la relacién
calidad-precio merece la pena; los precios varfan dependiendo del nimero de paginas
que tenga, del numero de rutas, de la edicién, o de si va en una dominical o diario;
faltan estudios e informes sobre la efectividad real de este soporte; las revistas con
encartes, al pesar mds, pagan mayores tarifas postales; la distribucién y el embuchado

en los periddicos, a veces manual, son dos grandes problemas para que el encarte vaya
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en la ruta correcta; son un gran malestar para los quiosqueros que al manipular los

periddicos se les caen al suelo.

En cualquier caso, su funcién es la de llamar la atencién del lector al que le resalta al

pasar las paginas, por lo que tiene una tarifa mas cara que la de un anuncio tradicional.

Los costos del encarte, vienen dados principalmente de los siguientes factores: Disefio

Gréfico, Impresidén y Distribucion.

En nuestro caso, el disefio grafico no contempla un elemento de costo para el encarte,
puesto que el personal a realizar dicha labor, segun el presente proyecto, forma parte de

lanémina fija de la empresa.

Se estima realizar cuatro veces al afio, en periodos trimestrales, el lanzamiento de
encartes principalmente en el distrito capital, distribuidos en los principales Kioscos o
puestos de venta de periddicos, donde el formato de impresion serd media carta, full
color, una sola cara. Se conoce por parte de la empresa, en labores anteriores, de los

costos por encarte promedio por encarte en los kioscos, el cual es de 0,2 BsF. / encarte.

De acuerdo a la empresa Altolitho, imprenta ubicada en Baruta, Distrito Capital, para la

impresion de un total de 30.000 unidades de volantes full color, media carta papel glasé

120 grs.. se recibié un presupuesto por un total de 3.500 BsF.

La distribucién de encartes por periodos trimestrales y costos seria de la forma

siguiente:

Tabla #18: Distribucion de encartes por periodos trimestrales.

| Mar | Jul | Sep I Dic
Unidades 30.000 30.000 30.000 30.000
Costo Impresion (BsF.) 3.500,00 3.500,00 4.550,00 4.550,00
Costo Encarte Kiosco (BsF.) 6.000.00  6.000,00  6.000,00 6.000,00
Subtotal (BsF.) 9.500,00  9.500,00 10.550,00 10.550,00

Fuente: Propia

* Unidades: Representan el niimero de unidades de encartes a ser distribuidos.




** Costo Impresién: Representa en costo de impresion dado presupuesto por imprenta
Altolitho para un volumen trabajo de impresién de 30.000 unidades, con formato media

j'( a, full color, una cara y papel glasé 120 gramos.

#** Costo Encarte Kiosco: Representa el costo resultante del nimero de unidades de

volantes por el costo de la unidad de encarte el cual es 0,2 BsF.

Nota: Se estimé un incremento en el costo de impresion del 30% al segundo semestre

del presente afio.




4.1.3.1.2 Revistas

by

dmgldas especificamente al sector de bodas, con la firme intencién de buscar trafico de

Las revistas a ser utilizadas como medio de comercializacion del producto, son aquellas

bodas potenciales para que se registren en el portal, y utilicen los servicios que allf se
ofreceran. Las revistas consideradas para tal propdsito serdn: a) Novios Magazine, de
los duefios de Amato Cafiizales Studio., con un tiraje de 25.000 ejemplares por edicién
(cuatro al afio) y de alcance nacional; b) Novios Hoy, distribuida por el Bloque de
Armas, con un tiraje de 35.000 ejemplares por edicién (dos ediciones al afio) y de
alcance nacional; ¢) Blanco y Negro, revista de bodas de Maracaibo, de tiraje de 15.000
unidades y dos ediciones al afio.

El plan de desembolsos para este canal de comercializacidn es como se muestra la tabla

#19:

‘Tabla #19: Plan de desembolsos en pauta publicitaria en revistas de boda del pais.

Revistas [_ Mar [ Jul _L Sep I Dic

Blanco y Negro (BsF.) 3.500,00 3.500,00
Novios Magazine (BsF.) 4.500,00  4.500,00  4.500.00 4.500,00
Novios Hoy (BsF.) 4.200,00 4.200,00
Subtotal (BsF.) 4.500,00 12.200,00 4.500.00 12.200,00

Fuente: Propia

En la tabla anterior tal como se comentd, se muestran los periodos trimestrales o
semestrales, de acuerdo a cada edicidn por cada revista y los meses de sus lanzamientos,
en los cuales la empresa tiene previsto llevar a cabo los desembolsos necesarios para la

pauta publicitaria.
4.1.3.2 Exposiciones

Para ]as exposiciones se contard inicialmente con nuestra alianza con la empresa Forma
Producciones, quienes entre sus productos, cuentan con Expobodas C.A., la cual es la
exposiciéon mds grande de Venezuela, convocando a més de 6.000 visitantes por cada
eventos, dos veces al aflo (Marzo y Septiembre), en las instalaciones del
estacionamiento del C.C.C.T. Nuestra alianza contempla, intercambio publicitario en el
portal a desarrollar de bodas, y nuestra participacion en un Stand dentro de la
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exposicién sin costos. Sin embargo, para nuestra empresa, habran costos que habrian
que afrontar en la participacion de estos eventos, los cuales tienes que ver
principalmente con: Backings (Lonas impresas entamboradas o tensadas en estructura
ds aluminio), material pop (gorras, franelas y boligrafos), volantes, personal de

promocidn y decoracidn general (plantas, alfombra).

La tabla #20 muestran los costos de cada elemento que se necesifard para una

participacién de los dos eventos al afio de Expobodas.

Tabla #20: Costos de participacion en evento Expobodas.

. Precio Unidad : Primer Evento ' do Evento Total

Desexiprion (BsF)  contidad oy 702009 (ss:%:mbre 2009)  (BsF.)
Gorras 17,00 6 | 0 102,00
Boligrafos 0.16 8000 | 1 2.560,00
Plantas 25,00 4 1 1 200,00
Backing 1.200,00 2 1 0 2.400,00
‘Volantes 0,12 7000 1 1 1.680,00
Alfombra 25.00 1 | 0 25,00
Promotoras 1.500,00 7 { 1 6.000,00
Pendones 45,00 2 | 0 90,00
Soporte Pendones 50,00 2 1 0 100,00
Franelas 25,00 6 1 0 150,00

Alquiler

[liminacién 350,00 1 1 1 700,00
Alquiler Plasma 700,00 1 1 1 1.400.00
| Subtotal 9.137,00 6.270,00 15.407,00

Fuente: Propia

En la tabla anterior, se toman en cuenta la adquisicién de algunos elementos sélo una
vez, por ser estos potencialmente reutilizables. La adquisicion de las gorras, pendones y

backing, por ejemplo, no serd necesario hacerlo dos veces, puesto que se pueden reusar.

Entre alguna de las consideraciones que tenemos de los elementos de costos para

participar en la exposicion, tenemos:

Espacio Stand: Como se comentd anteriormente, este espacio bajo la figura de

intercambio por lo tanto, no representa un costo para la empresa.

Material POP: De acuerdo a “Representaciones Jujo C.A”, se obtienen los precios por

la entrega de material POP, entre estos, boligrafos, gorras y franelas.



Backing, Promotoras, Plasma ¢ Hluminacién: La empresa “Perfect Ink”, proporciond
los costos bajo solicitud de presupuesto, para un backing de dimensiones 1,20 X 2,30
mts, con impresion full color, tensado bajo estructura de aluminio, también los
‘pendones impresos en lonas, full color de dimensiones 1,20 X 1,60 mts y sus soportes.
Adicionalmente, esta empresa nos proporcionaria también el personal de promotoras

para atender el evento, la iluminacién y el plasma.

Plantas: Se consideran cuatro plantas como parte de la decoracion del stand, cuyos

precios son obtenidos por la jardineria “El Jardin de las Mercedes™.

Otros Elementos: Otros elementos que forman parte del stand, son proporcionados por

la empresa, como los son: Una mesa de apoyo para computadoras, sillas, computadoras.
4.1.3.3 Contratacién de Servicios Profesionales (Periodistas)

El uso de este canal se tiene previsto la contratacion de servicios profesionales de

periodistas dedicados al ramo de eventos, quienes entre sus responsabilidades, estara el

‘buscar la participacion de la empresa en entrevistas de radio y television, realizacion y
‘pauta de notas de prensa en revistas, periodicos, paginas en Internet, entre otros, como
‘medio de despliegue de la informacién en los medios més importantes del pais. Por este
concepto, las periodistas Raiza Zafrané y Zila Kulberg recibirian por sus servicios, un
‘monto mensual de BsF. 3.000,00.

4.1.3.4 Radio

Se considera este medio, mediante entrevistas de la empresa para la promocién del
producto en diferentes programas de radio. Estas pautas son llevadas a cabo por medio

de los servicios profesionales de las periodistas contratadas.
4.1.3.5 Citas Programadas

Para este punto, se consideran la gestiones de los diferentes ejecutivos de ventas de la
empresa, mediante los procesos de citas programadas, el cual consiste basicamente, en
la programacién de entrevistas agendadas con clientes potenciales, buscando mediante
la oferta de los servicios ofrecidos a través del portal, generar las ventas necesarias en

funcion de metas establecidas la gerencia de este departamento.



Los detalles de las responsabilidades de esta labor humana, asi como los salarios de

estos, seran comentados con detalle en el estudio técnico.

4,1.3.6 Internet

Algunos de los beneficios asociados con la el uso de Internet colmo canal de
comercializacion, es la disponibilidad de la informacién. Los usuarios consumidores
pueden entrar en Internet y aprender sobre productos, asi como adquirirlos las 24 horas
del dia. Las empresas que utilizan este canal de comercializacion en Internet pueden
ahorrar dinero debido a una necesidad reducida de una fuerza de ventas. El medio de
Internet puede ayudar a expandir la oferta de servicios de la empresa de un mercado

local a un mercado nacional e incluso internacional.

Los principales medios de comercializacion a través de Internet a ser utilizados por la
empresa, seran: Google, Yahoo, MSN y Facebook. Las caracteristicas de cada uno de

estos se comentan a continuacion:
4.1.3.6.1 Google AdWords

Con AdWords de Google las ofertas de productos de la empresa, pueden llegar a los
usuarios en el preciso momento en que €stos busquen sus productos o servicios. De esta
manera, se obtienen visitantes y clientes segmentados. El sistema de precios de costo
por clic implica que s6lo se pagard cuando los usuarios hagan clic en su anuncio. De
esta manera, podra controlar los costos con facilidad. Afortunadamente, existe la
posibilidad del uso de esta herramienta mediante el pago de estos servicios en moneda
local.

e

El proceso de contratacion del servicio, permitird a la empresa a segmentar el alcance de
la oferta basado en los criterios de busqueda de los usuarios. Lo anterior lo podemos
ejemplificar de la siguiente manera: Pais (Venezuela), Criterios de busqueda mediante

palabras claves (bodas, novios, novias, bodas Venezuela, festejos, entre otros)

El uso de servicio, le permite a la empresa monitorear en tiempo real los resultados de la
camparia a través de herramientas en linea que la empresa Google, le proporciona a las

empresas contratantes.
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Otro aspecto a destacar en el uso de este medio, es la posibilidad de la empresa de pre-
| un monto estimado, el cual se consumira conforme a los resultados obtenidos. Se

tiene previsto invertir 100 USDS a la tasa vigente de 2,15 BsF / 1 USDS.
A continuacion se muestra una vista previa del uso de esta herramienta:

Figura #21: Vista Previa de la herramienta AdWords.
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Fuente: Google.com; http://www.google.co.ve/intl/es/ads/

4.13.6.2 Yahoo y MSN

Ambos motores de busqueda ofrecen servicios similares al AdWords, comentado
anteriormente. Se tiene previsto invertir, al igual que Google, en 100 USD$ a la tasa
wvigente de 2,15 BsF / 1 USD$, de forma mensual en cada uno de estos.

La empresa Yahoo, ofrece a través de su servicio “Yahoo! Sponsored Search”, permite
al igual que el servicio AdWords, que los usuarios consigan dependiendo de los criterios
de busqueda, la oferta de la empresa en formato de patrocinio, saliende en las primeras
bisquedas, llamando la atencién del usuario a hacer clic en la publicidad de los

servicios.

A continuaciéon se muestra una vista previa del uso de la herramienta “Yahoo!

Sponsored Search”:
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#22: Vista Previa de la herramienta Yahoo Sponsored Search.

How does it work?

i Acoustic guitars “PEEIOO! SEARCH = o]
Larpe selecten of hane-Tafled = = ﬂ |
| outthe guitars. Free shupring. i R s
| ﬁm-uﬁieggmﬁm | BCOUSRC ﬁﬂ"_"&_ 7 -
=== ,b -
You create an ad for Interested customers !
display in search results. search for what you sell.

Fuente: Yahoo.com; Small Business.

Para el caso de la empresa MNS (Microsoft Network), tal como se comento

iormente, el servicio es similar al ofrecido por las empresas Google y Yahoo.

Figura #23: Vista Previa de la herramienta Microsoft Live Search.

L7 LiveSearch hing

Place your ad here
www.adventure-works.com

Hides Vi Your ad description here
Loresm it ‘

Fuente: msn.com; http://advertising.microsoft.com/search-advertising

4.1.3.6.3 Facebook

El uso de Facebook como canal de comercializacion, presenta una alternativa bastante
interesante para las empresas del paifs. Existe la posibilidad de pautar un aviso
clasificado en forma de banner o valla electronica, bajo dos modalidades de cobro: la
primera modalidad, es a través del nimero de apariciones diarias de dicha publicidad,
por lo general se caracterizan por cobros de 10.000 apariciones, y en segundo lugar, la
modalidad de cobro por cada clic a la valla electronica, dirigiendo el trafico directo a la
pagina web del negocio que oferta el servicio. En nuestro caso, optaremos por usar un
hibrido de ambas modalidades, que permita la exposicion de la publicidad tomando en
cuenta el nimero de apariciones, y a la vez el direccionamiento de trafico al portal de
bodas.
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Uno de los aspectos més interesantes de la opcién publicitaria que ofrece Factbook, es
que permite segmentar exposicion de la publicidad en mayor profundidad que la
mayoria de los medios que actualmente se ven en el mercado. Tales criterios de
‘segmentacidn para nuestro caso aplican de la siguiente manera: a) Pais (Venezuela); b)
Sexo (ambos); c¢) Rango de edad (20-50 afios); d) Grado de educacién (todos), e)
Relacion actual (en una relacién de noviazgo, y en una relacién con compromiso). Para
lo anterior se obtuvo una audiencia en Venezuela, con los criterios anteriores, de
250.460 personas registradas en Facebook, para la fecha de Enero de 2009. Lo anterior,
nos permitird dirigir nuestra publicidad a un numero importante de personas
segmentadas de acuerdo a las caracteristicas de usuarios potenciales de nuestro negocio,

Buscando de esta manera, incrementar sustancialmente el trafico recurrente de visitas al
portal de bodas.

Se estima un monto de inversién de 200 USDS$ de forma mensual a través de tarjeta de
crédito internacional de uno de los socios de la empresa, puesto que actualmente,

Facebook no acepta pagos en moneda local.

‘A continuacion se muestra una vista previa del uso de la herramienta publicitaria en
Facebook:

2 #24: Vista Previa de la herramienta publicitaria en Facebook.
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B wiite  #]] share Link 157 Post Phots " gecond Video T Cvent ~
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cardte bre 1 Sercy oday
ISEAFLS el P yens HE o0
r_g!u—s ot heke vt oy
[

De donds viene tu
nombre?

Irvestoacien schre ramtans
y famiae. Totaiments orabe

Cumede S faustavel 11 Mare Ay

Fuente: Factbook.com; http://www.facebook.com/advertising/?src=pf

El resumen del plan de inversion para el uso de Internet como canal de comunicacion.

se muestra en la siguiente tabla:



Tabla #21: Plan de inversion Internet anual.

Medio Afio 1 | Afio 2

* GoogleAdWords 2.580,00 2.580.00

** Facebook 14.400,00 14.400,00

* MSN Live Search 2.580,00 2.580,00

"* Yahoo Sponsored Search 2.580,00 2.580,00
| Subtotal 2214000 22.140,00

* Inversion de 100 USDS a la tasa oficial
vigente de 2.150 BsF. / USD%

* Inversion de 200 USDS a la tasa de cambio
paralela estimada durante el afio de 6,00 BsF
% USD$

Meses afio = 12

Fuente: Propia.

4,2 Estudio Técnico

En este estudio, se recolectd la informacién necesaria para poder cubrir los aspectos
metodolégicos planteados. A continuacién, se describen los resultados obtenidos de los

elementos de este estudio:

4.2.1 Localizacion del negocio

La empresa Consultores DDL Soluciones actualmente se encuentra en el Centro
Comercial Concreta, Piso 2, Oficina 413; Prados del Este; Caracas. Esta ubicacion
representa gran ventaja para el negocio puesto que las operaciones estdn en contra flujo
regular en la ciudad de Caracas, lo cual represente ciertos beneficios para los clientes
durante el dia, ademds de contar con un volumen importante de bancos cercanos, lo cual
facilita las operaciones bancarias. Adicionalmente, es en las instalaciones de la oficina,
donde se realizardn las labores de desarrollo del portal por personal técnico, labores

administrativas y planificacién y control de la gestion del personal de ventas.

Por otra parte, es importante destacar que la localizacion del servidor en el cual estara

toda la operacion en linea del portal de bodas, se ubicara en los Estados Unidos, a través
de la empresa Godaddy, por criterios econémicos y de calidad de servicios. Estos

criterios son como siguen:
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Descripcién de planes servidor Godaddy vs. Daycohost.

l Godaddy ! DaycoHuost
idor Dedicado Compartido
ar 700 BsF. / Mes 272.8 BsE. / Mes
Operativo CentOS (4 or 5) or Red Hat Fedora 7 Windows
d Disco Duro 240 GB 1,5 GB
ferencia 500 GB Ilimitado
Datos 100 Cuentas de Bases de Datos 300MB
Correo 100 Cuentas de Correo 50 Cuentas POP3
Eerico 24 X 7 Gratuito via telefénica, Email o
' Basada en Web.
RAM 2GB No Dice
de Dominio Panel de Control de 30 Dominios No Dice
3 IP Fijos Publico
24 X 7 Seguridad Fisica y.Monitoreo de la No Dice
Red; Sistemas de Prevencién de Intrusion
*1.250,00 BsF. Crédito en AdWords
o Gratuito; Certificado SSL Gratuito; NA

Créditos de Microsoft Ads y Facebook Ads
Gratuitos.

Fuente: godaddy.com; daycohost.com.

e puede ver en la tabla anterior, aunque la empresa Daycohost se encuentra
Caracas Venezuela, la empresa Godaddy ofrece claramente una opcion sin
n en aspectos de oferta técnica para brindar servicios en planes de servidores
La adquisicién de un plan para un servidor dedicado y no compartido se
| principalmente a razones de poder accesar y configurar el sitio donde se alojara
macion y procesos tecnoldgicos en linea del portal de bodas, lo cual un plan
rtido no puede oferta, puesto que este consiste simplemente en el uso por varias

sas del mismo servidor.

[

rte, la adquisicion del dominio (nombre de la direccién de la pagina o portal

X ejemplo; www.nombredeldominio.com), cuesta 98.00 BsF. Anual con la

Daycohost, y cuesta 10,00 BsF. Anual con la adquisicién del plan de la
addy.

fraestructura de servicios

aciones de la oficina actual de la empresa Consultores DDL Soluciones C.A.,

en luz, bafios, agua, teléfono, Internet. Serd necesario adecuar la oficina en la
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distribucion del espacio y adquisicion de inmuebles y computadoras para el personal

que se encargaria en el disefio y desarrollo del portal a tiempo completo en la oficina.

Para lo anterior, se contemplan los costos tal como se muestran en la tabla #23.

Tabla #23: Costos de adquisicion de equipos e inmuebles de oficina para prestacion de
Servicios.

Descripcion Precio Unitario (BsF.) Unidades Precio Total (BsF.)

Mesas 260,00 9 2.340,00
Sillas 160,00 9 1.440,00
Computadoras 3.900,00 7 27.300,00
Instalacion Eléctrica 195,00 1 195.00
Subtotal (BsF.) 31.275,00

Fuente: Propia.

Para el caso de la adquisicion de mesas y sillas, corresponden al niimero total de nuevos
empleados para el desarrollo del proyecto, los cuales seria cuatro (4) vendedores, cuatro
(4) programadores y un (1) disefiador Web. Sin embargo, sélo dos (2) computadoras

serdn utilizada y compartidas por los cuatro (4) vendedores.
4.2.3 Procesos de Produccién

Debido a que el proyecto estd basado en un portal en Internet, los procesos de
producci6n corresponden a servicios y no a la produccién de un bien o producto
tangible. Se describirdn los procesos mostrados en diagramas clasificados de acuerdo al

proceso de produccion (en linea 6 presencial):
42.3.1 Proceso de Produccién Autogestionado (En Linea)

Este punto refiere al proceso de produccién o ventas en linea correspondientes a la
solicitud de servicios de empresas directamente a través de Internet en el portal de
bodas.




Grafico #8: Procedimiento para la venta Autogestionada (En Linea).

Autogestion del
senitic

1 e N2 Cliente Existe?

Si

Creacién del
Nuevo
Cliente

Fuente: Propia.

A continuacién, se mostrardn los procesos bajo un esquema grafico de los diferentes
procedimientos para la generacion del contrato electronico de nuevos clientes durante la

venta autogestionada:




Grifico #9: Procedimiento para la generacién del contrato electrénico de nuevos

clientes durante la venta autogestionada.

:
Mostrar opcién de :
compra de Incluir servicios
servicios basicos »| adicionales en el
texto del contrato
o W e —
Mostrar opciones
de compra del e
servicio basico .
seleccionado Mostrar opciones
it atian) de servicios
v especiales
Incluir servicio en l |
el texto del
contrato junto a —
opciones
seleccionadas Incluir servicios:
especiales en el
L texto del contrato
Mostrar opcicnes
de servicios
»| adicionales que
puedan ser
agregados

Dar Aviso al
4 cliente y mostrar
opcion de
cancelar
|
Creacion de
plantilla del cliente |
Dar aviso al e ————— .
cliente y permitir v Si
Tealizar jas Envio de plantila
correccion sl
= para creacion de
perfil provisional y =
para creacion del
cliente en sistema
administrativo
Fuente: Propia.

Es importante sefialar que la contratacién de los servicios en linea, permiten a las
empresas que no tengan la posibilidad de pago inmediato, la creacién de un perfil
provisional, el cual les permitird un plazo de tiempo para poder realizar la cancelacion
del monto a del servicio a contratar mediante transferencias o depésitos bancarios. Para

esto, se otorgarian 72 horas o cinco dias hébiles para la cancelacion del monto.

El proceso de creacion del perfil provisional se muestra en el siguiente gréfico:
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¥

:f.Gréﬁco #10: Procedimiento para la creacién del perfil provisional.

n de
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Creacion del perfil
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|

|
¥
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publicacién en 72
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l

Fuente: Propia.

4.2.3.2 Proceso de produccién no autogestionado (Presencial, Telefénica, Email)

El siguiente proceso muestra los pasos correspondientes a la venta no presencial, dados
cuando una empresa o particular solicitan los servicios del portal de bodas a través de

comunicacion telefénica, via correo electronico.

A continuacion, se mostraran los procesos bajo un esquema gréfico de los diferentes

procedimientos para la venta No Autogestionada:
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co #11: Procedimiento para la venta No autogestionada (Telefénica, e-mail).

Recepcion de la
Solicitud del
Contrato e
Nuevo cliente
. o
de Deuda
v v
Creacion del Actualizacion |
g;fr;: del Cliente '
|
h 4
Proceso de e
Cobro
Fuente: Propia.

Por otra parte, dentro de los procesos de ventas no autogestionada, se consideran las
gestiones realizadas por el personal de ventas, quienes creardn bases de datos que
incluyan clientes potenciales, a los cuales se les convocara para una reunién de ventas
programada, en cuyo momento se ofertaran los beneficios y planes de Jos servicios del

portal de bodas, buscando cerrar o llevar a cabo la contratacion efectiva de ventas.

El proceso de ventas no autogestionada a través de visitas programadas se puede ver

bajo un esquema de pasos, mediante el siguiente grafico:
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Grifico #12: Procedimiento para la venta No autogestionada (Presencial).

Nuevos clientes en |
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Definitivo

' 4.2.4 Cronograma de inversién

Resulta como producto del analisis de los diferentes elementos que intervienen en la
inversion necesaria para el desarrollo del negocio antes del inicio de los procesos de
venta. El estudio proyectard los estados financieros del mismo a cinco afios,
considerando que los primeros siete (7) meses del proyecto estaran orientados al
desarrollo del producto (Desembolso de la inversion). En el cuadro #4 se dardn mads

detalles de los elementos de inversidn, en el estudio econémico financiero.

- 425 Volumen de ocupacién




El personal que se necesitara para el desarrollo y manejo del negocio se describird a
continuacion de acuerdo a sus responsabilidades. Por otro lado, tendremos personal fijo
laborando ocho (8) horas diarias de lunes a viernes (segin articulo 196 de la ley del
" bajo). S6lo en caso de contrataciones de servicios externos, seran contempladas como
-- onal variable, como el caso de servicios profesionales de comunicadores sociales
__ eriodistas en el drea de eventos), contador externo, abogado, entre otros.

Bl volumen de ocupacién inicialmente serd el mismo para este proyecto, durante los
cinco primeros afios del estudio, sin embargo estas variables no serdn sujetas de estudio
u el presente proyecto. Es posible que existan alteraciones en el volumen de ocupacién
durante ese tiempo, sin embargo esa variable la determinar4 la estrategia de la empresa
conforme se presente la dindmica del negocio en el tiempo. Lo anterior puede resultar
de variables de expansion del negocio en profundidad a nivel nacional e internacional,
asi como la posible adquisicion de mayor personal técnico de desarrollo para el ajuste

de las necesidades de mercados de otros paises.

Programadores: Son las personas expertas en el drea programacién, dedicados a
generar los desarrollos futuros de la empresa y ejecutar lineamientos de negocios
traducidos en los lenguajes adecuados, con estandares internacionales de punta.
Adicionalmente, son los encargados de poder solventar fallas de sistema
inmediatamente, y desarrollar esquemas de seguridad de cddigos, que permitan a los
‘usuarios navegar en confort bajo criterios seguros. Por otro lado, deben ser capaces de
realizar procesos de optimizacién de los recursos, permitiendo a los usuarios, una
navegacion sencilla y rapida, donde puedan acceder a los servicios portal con los

estandares de calidad definidos por los directores del proyecto.

Disefiador Grifico: Sera el responsable del desarrollo de los trabajos de disefio grafico
tanto para el desarrollo del portal bajo las especificaciones técnicas establecidas en el
plan de trabajo, como el apoyo gréfico de las campafias publicitarias de la empresa a

través de la direccion de proyectos.

Vendedores: Son quienes estaran a cargo de levantar bases de datos nuevas de clientes
potenciales, realizar las agendas de citas programadas con estos, y generar las ventas

conforme a metas establecidas por la direccién de ventas. Adicionalmente, se




encargaran de dar soporte y servicios post venta de la cartera de clientes consignados
por cada uno.

Contador Externo: Este se contratard como asesor externo y bajo la figura de servicios
profesionales. Tendrd la responsabilidad principal de llevar todo lo conforme a la
contabilidad de la empresa, declaracién de impuestos correspondientes, llenar los libros

contables, actualizacion de los estados financieros de la empresa.

Abogado: El abogado se contratard bajo la figura de asesor externo como servicios
profesionales, donde velara por el registro de la empresa, registro de patentes y marcas,
y cualquier otro servicio que permita la legal defensa de los derechos de la empresa en

sus responsabilidades con los empleados, proveedores, cliente y con el estado.

Director General: Su funcién principal es de administrar los recursos de manera
eficiente, con el fin de lograr los propdsitos de la empresa, que son: Recuperar la
inversion y generar ganancias. Por otro lado, debe promover las excelentes relaciones
entre las alianzas de la empresa y los clientes, logrando una sinergia eficiente.
Adicionalmente, mantenerse en continua busqueda de nuevas y mejores alternativas de
servicios para los clientes, entre los cuales se encuentran: nuevos alianzas estratégicas,
~ seguimiento de aliados actuales, nuevos servicios, revisidn de procedimientos,
seguimiento de evolucién de clientes actuales, disefiar instrumentos de medicion de

satisfaccion de clientes y establecer estrategias.

Director de Proyectos: El sera el encargado por llevar a cabo las fases de nuevos
proyectos de la empresa, cumpliendo con todas las fases del mismo, las cuales
contemplan las siguientes: Inicio: Planificacién, Ejecucién, Control y Seguimiento.
Adicionalmente, debe evaluar procesos, recursos (humanos y financieros). donde le
permita detectar constantemente brechas de mejoramiento que permitan optimizar el

rendimiento de la empresa.

Director Comercial: Sera el encargado de desarrollar la planificacion, seguimiento y
control de ventas necesaria para el cumplimiento de las metas establecidas por la
direccion general y accionistas de la empresa. Por otro lado, deberd monitorear y
administrar el cumplimiento de la planificacion de ejecucién de los diferentes canales

de comercializacién de los productos del negocio. También, debe estar a cargo directo
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de la administracion de la gestion del personal directo de ventas, asi como la
planificacién bajo indicadores de cumplimiento de este personal.

Director Administrativo: Serd el encargado de llevar la administracion de los recursos

de la empresa, relaciones con los bancos, némina, facturacién, cuentas por pagar y

cuentas por cobrar, entre otros. Adicionalmente, serd responsable de controlar bajos
‘esquemas de planificacion financiera, los cumplimientos de la empresa en funcién del
los desembalsos adecuados para la administracién del negocio.

En la figura #25, se mostrara el organigrama de la empresa para el presente proyecto:

Figura #25: Organigrama de la empresa.

Direcior
I T —— == i
_f
Director | Director Director

Comercial Administrativo Proyectos

‘,"I

Vendedor 2 Vendedor 3 Vendedor 4 Programador Programador Programador Programador Disefiador
1 2 3 4 Gréfico

Fuente: Propia.

4.2.6 Control de calidad

El control de calidad serd principalmente administrado a través de encuestas llevadas a
cabo durante los procesos post ventas realizados por el 4rea de ventas. Por otro lado, las
solicitudes del mejoramiento de servicios recibidos a través de las cuentas de cosreo
electronico en el portal, contacto via telefonica e indicadores de soporte técnico, seran
otros canales de medicién que nos mostraran el camino corto a tomar decisiones para el
mejoramiento de los procesos en aras de cumplir con una politica de calidad de

servicios orientados a satisfacer las necesidades del mercado.



Los promotores del proyecto, consideran transmitir una politica de calidad dentro de los
procesos internos de la empresa hacia el personal que labore en ella, enfocada en la
atencion de los clientes, por ser nuestra empresa dedicada al drea de servicios. Las
empresas proveedoras de servicios y los usuarios (ambos clientes) dentro del portal
serdn nuestro principal foco de atencion, satisfacer sus necesidades serdn los

lineamientos principales en el contexto estratégico de la empresa.
4.2.7 Capacidad instalada y utilizada

Para medir el uso de los recursos del servidor en funcion de los pardmetros de numero
de usuarios en linea diarios, volumen de transferencia de informacién diaria, usos de los
recursos del procesador, entre muchos otros, solamente se podrdn observar mediante el
monitoreo de estos indicadores en el panel de control del servidor, durante los meses
intermedios y de mayor trafico en el portal, y asi poder determinar si los recursos de
‘hardware son suficientes para el momento. Sin embargo, y dadas las especificaciones
del servidor dedicado a contratar, y los nimeros de bodas en el pais. tomando en cuenta
a estas como principales elementos de consumo de los recursos del portal, estamos
seguros cumplir cabalmente las necesidades de los usuarios en este sentido, siempre y

cuando el principal uso sea la busqueda de informacion dentro del portal.

Si la empresa expande el negocio a otros paifses, y ademas realiza desarrollos
tecnologicos dentro del portal, como pueden ser compras masivas de productos, areas de
compartir archivos de musica y videos para la comunidad, entre otros, se estudiaria la
adquisicidn de otro(s) servidor(es) dedicado(s) que permita cumplir la demanda del
tréfico de visitantes al portal.

Por otra parte, si ubicamos los parametros de la capacidad instalada y utilizada en
funcién de los servicios a ser ofrecidos desde el portal a las empresas proveedoras de
servicios, como lo son los espacios clasificados de publicidad de las empresas, como
también la disposicion de otorgar vallas electronicas o banners en las diferentes
secciones, se podran medir bajo las consideraciones discutidas con mas detalle en el
cuadro #1 del estudio econdmico financiero, en el cual se podran observar mejor los
detalles de este estudio.

185




4.3 Estudio Econdémico Financiero

Para el estudio economico financiero, se realizaron varios analisis de los datos

provenientes de los estudios de mercado y técnicos. Para esto, se tomaron como base,

datos de origen, seleccién y justificacion, asi como la interrelacion de los diferentes

‘cuadros sujetos a estudio.

Fl presente estudio, se realizé en dos partes; la primera refiere al estudio econémico —
financiero, y la segunda refiere a la evaluacién de los resultados. Estas se desarrollaron
con la ayuda de la herramienta de Excel, utilizando hojas de célculo, las cuales se

alimentaron con la informacién necesaria y pertinente para el estudio de factibilidad.

Los cuadros pertenecientes al estudio econdmico financiero se listan del 1 al §, y los

‘cuadros del 9 al 13, pertenecen a la evaluacion de los resultados.
43.1 Cuadrol: Capacidad Instalada y Utilizada

Para realizar este estudio, se realizaron varias consideraciones de orden técnico, par ala
capacidad instalada, y de orden administrativo, especificamente referentes a la
planificacion de ventas, para la capacidad utilizada.

Para el inicio de la discusion de los resultados de la capacidad instalada, debemos
Jiniciar primero por comentar los diferentes espacios disponibles de clasificados y
banners para las empresas proveedoras de servicios. Auin cuando lo anterior se
comentard con mds detalle en el capitulo de propuesta, procederemos a detallar los

diferentes espacios disponibles por servicios en el portal de bodas.

Tabla #24: Banners disponibles en funcion de las secciones del portal.

Banner Banner Banner Capacida Total
Descripcion Principa Vertica Secundari d de Banner
1 1 o Rotacién s

~_Home y Secciones principales 1 5 2 4 32

Secciones de Categorias

Agencias de Festejos 1 5 2 4 32




Agencias de Viaje \ 5 2 4 32
Alimentos y Bebidas 1 3) 2 4 32
Alquiler de Autos 1 5 2 4 32
Belleza y Salud 1 5 2 4 32
Bienes Raices ') 5 2 4 32
Cotillones y Pirotécnica 1 5 2 4 32
Decoracién 1 5 2 4 32
Despedidas de Solteros 1 5 2 4 32
Detalles y Recuerdos 1 5 2 4 22
Fotografia y Video 1 5 2 4 32
Hogar 1 5 2 4 32
Hoteles 1 5 2 4 32
Joyerias 1 5 2 - 32
Legales 1 5 2 4 32
Lista de Bodas 1 5 2 4 32
Musica 1 5 2 4 32
Orfebreria 1 5 2. 4 32
Organizacion de Eventos 1 5 2 4 32
Otros Servicios 1 5 2 4 32
Reposteria 1 5 2 4 32
Salones de Fiesta 1 5 2 4 32
Seguridad y Traslado 1 5 2 4 32
Tarjeterfa y Misales 1 5 2 4 32
Vestido y Calzado 1 5 2 4 32
Total Banners 26 130 52 104 832

La propuesta de disefio de los espacios publicitarios a través de la figura de banners en
¢l portal de bodas, estdn estructurados en forma de plantillas, con ordenamientos
similares. Para explicar mejor esto, el la pagina de inicio o home y secciones
principales, se tienen: home, detalles de noticias, noticias, testimonios, listados de
novios, contactos, servicios, publicar, registro, entre otros. En cada una de estas, se
estructuran en un Banner principal, cinco banner verticales y dos banner secundarios.
En cada uno de estos espacios, se dispondran de cuatro rotaciones cada uno, es decir, si
¢l banner principal es ocupado por la solicitud de servicios de una empresa de servicios,
también tendran la posibilidad otras tres empresas de diferentes ramos para ocupar el
espacio, por lo tanto se mostraran rotando un total de cuatro empresas en el mismo
espacio. El mismo principio se manifiesta en el resto de los banners tanto en la seccion

principal como en las secciones ocupadas por las categorias.

De acuerdo a lo anterior, se observa en la tabla #24 la disponibilidad total de los
espacios publicitarios ocupados por los banners en las diferentes secciones del portal de

bodas. Esto refleja un total de ochocientos treinta y dos (832) banners disponibles

157




distribuidos a lo largo del portal. Lo anterior, refleja resultados de capacidad instalada

iniciales de este tipo de servicios publicitarios.

En lo referente a clasificados destacados y regulares, comentados en la tabla #16 del
punto 4.1.2.2 de precios del producto, estan relacionados directamente con la capacidad
técnica del portal de publicar empresas proveedoras de servicios para bodas. Esta
capacidad es ilimitada desde el punto de vista técnico, y solamente podra ser cubierta
por el parque total de empresas de este ramo en el pais, desde un punto de vista de

marketing y ventas.

Para comentar los detalles del estudio de la capacidad utilizada, es necesario iniciar por
la definicion de los planes de ventas de la empresa en funciéon de los siguientes
pardmetros: a) Citas programadas: b) Cierres efectivos; ¢) Numero de vendedores; d)
Incremento de ventas anuales; e) Metas por ventas de clasificados y banners, f)

Porcentaje de renovacién.

a) Citas programadas: Estas refieren al volumen de citas o reuniones presenciales
que los ejecutivos de ventas deben realizar en el tiempo. De acuerdo a los procesos
observados en el estudio técnico segun el grafico #12, del “Procedimiento para la venta
No autogestionada”, se tiene previsto, una vez la empresa le otorgue a cada vendedor la
distribucion de empresas en una base de datos, las diferentes concertaciones de estas
citas.

Para este punto, se asumen los siguientes pardmetros de citas potenciales diarias para un

' ejecutivo de ventas:

- Tiempo efectivo de ventas: 30 minutos.

- Tiempo de desplazamiento: 60 minutos.

Lo anterior nos sugiere que desde el momento en que el ejecutivo de ventas invierte en
el trafico actual para llegar a la empresa destino, y sumando el tiempo que se invierte en

la presentacién de los servicios ofrecidos por el portal, totalizan 90 minutos.



Tengamos presente que la evaluacion del tiempo real de desplazamiento no es factible
determinarla, puesto que depende de la ubicacion de la empresa (variable) y el volumen

de tréfico en ese instante en la ruta de circulacion, por lo tanto este valor es asumido.

‘Ahora bien, para llevar a cabo 2 citas programadas para cada ejecutivo de ventas, se
deberian invertir, segun los pardmetros anteriores, un total de 180 minutos. dejando un
margen de 60 minutos de imprevistos para alcanzar 240 minutos, o 1o que es igual a 4
horas laborales por turno de trabajo. Si tomamos en cuenta ambos turnos de trabajo, el
de la mafiana y la tarde, ¢l ejecutivo de ventas invierte un tiempo de 360 minutos o 6
horas en tiempo efectivo de ventas y desplazamiento, y 120 minutos, o 2 horas, de

imprevistos.

Dado lo anterior, se tienen potencialmente 20 citas programadas a la semana por cada
gjecutivo de ventas, y 100 citas programadas para la ndmina programada para esta
gestion. Adicionalmente, el evaluador consideré reducir el total de citas programadas
potenciales al 50% en funcién de la incertidumbre, como pardmetro no medible, como
pueden ser: accidentes varios, insuficiencia laboral, empresas indispuestas a recibir al
gjecutivo de ventas a ultima hora, entre otros. Por lo tanto, se consideran 10 citas
programadas por cada ejecutivo, lo cual representan un total de 50 citas programadas
semanalmente por el equipo completo

b) Cierres Efectivos: Estos refieren al porcentaje de cierres efectivos que cada
ejecutivo de ventas debe realizar como meta propuesta por la empresa. en los diferentes

planes de publicacion.

Para este punto, se asumen que el 20% del total de las citas programadas“ se convierten
en cierres efectives de ventas, generando ingresos para la empresa. AGn cuando se
pueda disefiar un instrumento de medicién para consultar a una muestra determinada de
empresas del ramo para medir su disposicion a contratar los servicios del portal, o
ventas potenciales porcentualmente, este dependerd adicionalmente de varios factores
cualitativos como lo son: la experiencia y experticia del ejecutivo de ventas, el

conocimiento de la empresa de servicios en Internet, disponibilidad de la empresa de
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cerrar el trato en el momento de la venta, entre multiples factores que abrazan el entorno

de ventas.

Adicionalmente, se muestra incierta la poblacién total exacta de empresas totales
prestantes de este tipo de servicios a nivel nacional, puesto que las fuentes consultadas
solo muestran aquellas registradas principalmente en las péaginas amarillas de
Venezuela, no tomando en cuenta aquellas emergentes o renunciantes de este sector
economico. Sin embargo, se pretende utilizar el parametro porcentual de cierres de
ventas alterando a este para medir como varian los pardmetros de rentabilidad del
negocio, aun teniendo en cuenta que el establecido es bastante conservador para el

estudio.

¢) Nimero de Vendedores: Se asumio un total de 5 ejecutivos de ventas iniciales, los
cuales cubririan en forma ordenada el total de las 25 categorias de servicios de bodas.
Lo anterior se repartiria numéricamente, en 5 categorias para cada vendedor, buscando
con esto una mayor eficiencia en términos de ventas, desviando la posibilidad de que
“choquen™ o se dupliquen las bases de datos y consecuentemente impactar

negativamente los cierres de ventas.

‘En la dindmica de ventas, se disefiaran indicadores de ventas, que permitan en el tiempo
medir mejores y eficientes procesos de ventas, asi como la posibilidad de aumentar el
cuerpo de ventas que permita generar una aceleracion de la tasa interna de retorno del
negocio. Sin embargo, tomando en cuenta que es posible que la suma de recursos
humanos en ventas no necesariamente mejoren los resultados de esta gestion, s6lo la
dinAmica del mercado y la capacidad de gerencia de la empresa, podrian concluir en

estos aspectos luego del primer afio de ingresos.

d) Incremento de Ventas Anuales: Este parametro representa el aumento en la
gestion de ventas de de un afio de ventas al siguiente. Este valor se fijo6 en 10% como
meta de ventas, tomando en cuenta que el primer afio de ventas y de comercializacion

de la marca, generarén un mayor conocimiento de las empresas del mercado en relacion

a la existencia y beneficios del portal, asi como la identificacion, planificacion y puesta




en marcha de las mejores practicas de ventas por parte de la empresa en este tipo de

servicios.

¢) Metas por ventas de clasificados y banners: Este parametro representa las metas
fijadas por la empresa en la gestion de ventas en funcién de los cierres efectivos para los
servicios publicitarios del portal. Estos son: Clasificados destacados y regulares y
banners.

el) Clasificadas Destacados y Regulares:

Para los clasificados destacados y regulares totales, se calculan en funcidn del 20 % de
cierres efectivos de las citas totales realizadas, tal como se comento en el punto b). Para
esto, debemos tomar en cuenta el total de citas programadas potenciales anuales lo cual

se calcula de la siguiente forma:

Citas programadas anuales = Citas programadas semanales por Ejecutivo de Ventas *

Nimero de semanas al afio * Numero de Ejecutivos de Ventas; para lo cual tendremos:
- Numero de Ejecutivos de Ventas = 5 ejecutivos de ventas

- Citas programadas semanales por Ejecutivo de Ventas = 10 citas semanales

- Numero de semanas al afio = 52 semanas al afio

Por lo tanto, tendremos que:

Citas programadas anuales = 10 * 52 * 5 =2.600 Citas programadas anuales.

Tomando en cuenta un 20% de cierres efectivos en funcion de las citas programadas,

tendremos un total de clasificados totales (destacados y regulares) de la forma siguiente:
Primer afio de ventas: Refiere a un total de clasificados anuales segun propuesta de
520 clasificados al primer afio, resultado del producto del total de citas programadas

anuales (2.600) y porcentaje de los cierres efectivos (20%). Lo anterior viene dado por:
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- Nimero de clasificados primer afio de ventas = Citas programadas anuales *

porcentaje de cierres efectivos.

Afin cuando se considera que los beneficios potenciales del clasificado destacado pueda
brindar a las empresas, se asumi6 un valor igualitario para la venta de ambas opciones.
de un 50 % para clasificados regulares y 50% para clasificador destacados. Tal como se
comentd en el punto b), la distribucién estadistica de estas preferencias, las podremos
obtener, mas que con el uso de un instrumento de medicion, con el adecuado
entrenamiento del personal de ventas, y otros parametros propios de esta gestion, que
deberdn ser planificadas y controladas por el personal de la empresa ofertante del

servicio.

Segundo afio de ventas: Refiere a un total de clasificados anuales seglin propuesta,
tomando en cuenta un nuevo factor incidente, el cual es la meta anual establecida por la
empresa de un incremento de ventas del 10%, en relacién al afio anterior. Por otro lado,
también se considera el factor de renovacion del servicio (discutido en el punto f)) por
parte de las empresas antiguas, Jas cuales deberian ya conocer el servicio. Este factor se
asumié en un 50% como base, de manera de no favorecer ni perjudicar dramaticamente

el proyecto, s6lo se podré evaluar luego de finalizado el primer afio de ventas.

Dado lo anterior, se puede determinar entonces que el segundo afio de ventas vendria

dado por:

- Numero de clasificados primer afio de ventas = Citas programadas anuales *

porcentaje de cierres efectivos * Porcentaje de Renovacion * Incremento Ventas Anual.
e.2) Banners o Vallas Electrénicas:

Para estimar las ventas de ventas de los banners, la empresa decidi6 plantear este punto

basado metas de cierres por parte de los ejecutivos de ventas de estos espacios
publicitarios. Se planifican estas ventas en funcién de la capacidad instalada de banners
en el portal.
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Cada ejecutivo de ventas debera realizar una venta de cada uno de los espacios de
banners de la pdgina principal del portal (principal, vertical y secundario) de forma
anual, y la misma distribucién (principal, vertical y secundario) en las categorias de
forma mensual. Lo anterior totaliza 195 espacios publicitarios en formato de banners

para el primer afio de ventas,

f) Porcentaje de Renovacién: Este parametro representa el total de empresas
dispuestas a renovar la contratacion anual de los servicios ofrecidos por el portal. Este
se fija en 50% asumiendo un valor sumamente bajo para los resultados esperados de la
calidad del servicio ofrecido por el portal de bodas a las empresas del ramo. Por ser este
‘pardmetro incierto, el evaluador fij6 una tasa muy conservadora, puesto que este s6lo
‘podré ser medido al cierre del segundo afic de ventas, manejando los indicadores
necesarios para esto. Aun teniendo en cuenta que es bajo porque solo representa la
mitad de las empresas contratadas durante el primer afio, Jo cual se espera sea mucho

mds alto en funcion de la calidad y resultados deseados del servicio prestado.
4.3.2 Cuadro 2: Detalle de la Inversion

En el cuadro 2, podemos observar todos los elementos de mobiliario, equipos,
instalaciones eléctricas, estudios realizados, y el registro de la marca del portal, segiin el
SAPI (Servicio Auténomo de Propiedad Intelectual), para proteger los derechos de usos
de marcas. En fin, se muestran los elementos necesarios para poner en funcionamiento
el portal de bodas.

4.3.3 Cuadro 3: Inversién Total
El cuadro de inversion total representa el resumen del cuadro 2. de los detalles de
inversion, agrupados en los renglones de activos fijos, otros activos y el capital de

trabajo, el cual se calculd en el cuadro #12.

El parametro empleado en este cuadro refieren a un porcentaje estimado por el

evaluador del 3% del total de los activos fijos adquiridos, el cual podré ser Gtil para




rir gastos menores que no hayan sido considerados en el cuadre #2 referente al

detalle de la inversion.

Cuadro 1. Capacidad Instalada y Utilizada

1° afio 2° afio 3° afio 4°afia 5° ano
Capacidad Utilizada
Clasificadas Deslacados NA Nimitade limitado limitado Himitado
Clasificados Regulares NA _ llimitado limitado llimitado llimitado
Total Clasificados llimitado limitado llimitado llimitado
Banner Principal Home NA 4 4 4 4
Banner Vertical Home NA 20 20 20 20
Banner Secundario Home NA 8 a 8 8
Banner Principal Categoria NA 100 100 100 100
Banner Vertical Categoria NA 500 500 500 500
Banner Secundario Categoria NA 200 200 200 200
_ Total Banners 832 832 83 832
‘Capacidad Utilizada
Clasificados Destacados (unidades por semana) NA 5 8 13 20
Clasificados Regulares (unidades por semana) NA 5 8 13 20
Banner Principal Home (unidades por semana) NA ND ND « ND ND 4
Banner Vertical Home (unidades por semana) NA ND ND ND ND
Banner Secundario Home (unidades por semana) NA ND ND ND ND
Banner Principal Categoria (unidades por semana NA ND ND ND ND
Banner Vertical Categoria (unidades por semana) NA ND ND ND ND
Banner Secundario Categoria (unidades porsems NA NO ND ND ND
Total Planes de Publicacion por semana 10 16 2% 41
Clasificados Destacados (unidades por mes) NA 20 32 51 82
Clasificados Regulares (unidades por mes) NA 20 32 51 82
Banner Principal Home (unidades por mes) NA ND ND ND ND
Banner Vertical Home (unidades par mes) NA ND ND ND ND
Banner Secundario Home (unidades por mes) NA ND ND ND ND
Banner Principal Categoria (unidades por mes) NA 5 8 13 20
Banner Vertical Categoria (unidades por mes) NA 5 8 13 20

e ———————



anes de Publicacion

Espacio Capacidad de Namero de Total

disponible Ocupacién Categorfas Unidades

Banner Principal Home 1 4 1 &
Banner Vertical Home 5 4 1 20
Banner Secundario Home 2 4 1 8
Banner Principal Categoria 1 - 25 100
Banner Vertical Categoria 5 4 25 500
Banner Secundario Categoria 2 4 25 200
Total Banner Disponibles 832

SO%EPorcentaje de remvagi_ép_g_r_s planes de publicacién anual

|
50%1Distribucion porcentual de plan de publicacién de dasificados

i
50%iDislribucién porcentual de _p_lan de publicacién de dasiﬁcadg_s__

L)
10iNumero de citas de ventas programadas por vendedor por semana_

20%;:Cierres de Ventas en funcion de citas proganadas

semana Por Mes Por afio

nner Principal Home - - 1
znner Vertical Home - - 1
ner Secundario Home - - 1
ner Principal Categoria - 1 12
Vertical Categoria - 1 12

anner Secundario Categoria - 1 12

12 Meses al afio

5 Numero de Ejecutivos de Ventas en la empresa
4 Semanas por mes de trabajo
52 Semanas por afio de trabajo
10% Incremento Meta Ventas Anual
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Cuadro 2. Detalle de Inversiéon

pisdes  Som0 s

Instalaciones Eléctricas

Puntos Eléctricos 1 195 195
Total Instalaciones Eléctricas 195
Mobiliario

Mesas e} 260 2.340

Sillas 9 160 1.440
Total Mobiliario 3.780
Equipos

Computador con Monitor 7 3.800 27.300
Total Equipos 27.300
Estudios Realizados

Estudio de Factibilidad 1 10.000 10.000
Total Estudios 10.000
Reqistros

Registro de Marca SAPI 1 2.000 2.000
Total Registros 2.000

Cuadro 3. Inversion Total

Inversion Total

Activos Fijos
Mesas 2.340
Sillas 1.440
Computador con Monitor 27.300
A Total Activos Fijos 31.080
Otros Activos
Instalacion Eléctrica 195
Estudio de Factibilidad 10.000
Registro de Marca 2.000
Varios 932
B Total Otros Activos 13.127
C TOTAL ACTIVOS (A + B) 44,207
D Capital de Trabajo 615.287
INVERSION TOTAL (C + D) 659.494
ParAmetros -
Parcentaje de gastos varies 3% deltotal de activos filps
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Fl volumen de ocupacién se establecié de acuerdo a criterios del evaluador en funcién
de la incorporacion de 5 programadores web especialistas y un disefilador de la misma
irea. para poder llevar a cabo el desarrollo tecnoldgico del portal en el primer afio de

proyeccion.

En el segundo afio de proyeccién, mostrado en el cuadro #5B, se observa una reduccion
del personal de programacion a 3 personas. debido a que se considera operar con este
nimero sin inconvenientes para el mantenimiento y desarrollos menores del portal en
los afios venideros de proyeccion. Adicionalmente, también se observa la incorporacion
de 5 ejecutivos de ventas (comentado en ¢l punto 4.2.1, ¢), quienes empiezan en el afio 2
del proyecto a realizar las labores propias de esta gestion, quienes se encargaria de

proporcionar los ingresos masivos del negocio.

Por otra parte, otro parametro considerado para el célculo de la némina anual,
observado a partir del cuadro #5B, es el aumento salarial anual, el cual ha sido fijado

por el evaluador en un 10% para todo el personal, representados por los codigos 1 y 2.

Cuadro 4. Depreciacién y Amortizacién

Valor d
alorde AfiosdeDep) ..., 2ape Pake afe 5 ano

Activos Amort

Depreciacion

Mesas 2340 5 468 468 468 468 463

Sillas 1.440 5 288 288 288 288 288

Computador con Monitor 27.300 5 5460 5460 5460 5460 5460
Total Depreciacion 31.080 6.216 6216 6.216 6.216 6.216
Amortizacion

Instalacién Elédrica 195 5 39 39 39 39 3

Estudio de Factibilidad 10,000 5 2.000 2000 2000 2000 2.000

Registra de Marca 2.000 5 400 400 400 400 400

Varios 932 5 186 186 186 186 18
Total Amortizacién 13.127 2.625 2625 2625 2,625 2625
TOTAL Depreciacién y Amortizacién 44207 8.841 8841 8.841 8.841 B.841
Parametros

Se realizé € cdculo basado en el métndo de linea recta sin valor de salvamento




Los cuadros #5B (2° afio), #5C (3° aho), #5D (4° afio) y #5E (5° afio) poseen la misma
estructura del cuadro #5A, tomando en cuenta el salario basico del afio anterior y los
parametros de calculo de némina a partir del segundo afio, descritos con anterioridad.

El cuadro #5F, toma en cuenta el resumen anualizado proyectado en los 5 afios del

célculo de la némina, clasificandola por renglones de c6digos y fijos o variables.
4.3.6 Cuadro 6: Ingresos

En el cuadro #6, se muestran los diferentes parametros que alimentan los ingresos del
negocio. Para esto, se calculan los servicios prestados en funcion de las fuentes que

contribuyen a estas.

Los de ingresos utilizados en este cuadro son: capacidad instalada y utilizada de
servicios del portal, calculada en el cuadro 1 y los precios fijados por el evaluador de los
servicios publicitarios del portal, en funcién de la observacion de productos similares en
el mercado local, estudiado en el punto 4.1.2, en la determinacion del precio del
producto, y las tablas #16 y #17.

Se estableci¢ adicionalmente, un incremento en los precios de los planes de publicacion
del 25% anual, tomando en cuenta ajustes por el efecto de inflacién exportada, la cual se
fij6 en 30%, tomando en cuenta al cierre del 2008, donde hubo un registro del 30,8% de

inflacidn, segin cifras del Banco central de Venezuela.

Aun cuando se toma en cuenta este valor del 30% como una constante de inflacién para
los afios de proyeccion del negocio, este podria afectar positiva o I:[egaﬁvamente (por
factor de incertidumbre) al proyecto en los afios venideros, por lo tanto serd este un
factor de estudio dentro del andlisis de sensibilidad posterior. Por otra parte, el valor de
incremento anual del 25% sobre los precios de los servicios, sigue bajo por 5 puntos
respecto al parametro inflacionario, donde la empresa decide, aun perdiendo el valor
real del servicio de forma anual, asumir un mayor incentivo para el mercado en la

adquisicion de los planes de publicacién.
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4.3.7 Cuadro 7: Gastos de Operacion

En el cuadro 7 se puede observar los diferentes renglones de gastos del proyecto que
afectan el funcionamiento del portal de bodas, donde estos se clasifican en fijos en su
totalidad, puesto que aquellos variables, sujetos al efecto importado de inflacion,
podrian mostrar varianzas despreciables en relacion a su impacto en el proyecto. Esto 1o
podemos ver con mds detalle a continuacién en los detalles de los renglones y
parametros utilizados:

e Incremento anual por efecto de inflacion importada: Se considera necesario
incluir este pardmetro dentro de la evaluacion, fijando este a 30 % interanual, tomando
como valor de referencia el registrado al cierre del afio 2008 segin cifras del Banco
Central de Venezuela (30,8%), para emplear este a producto o instrumentos importados
en la operacion. Los renglones en los cuales se aplica el efecto de la inflacién importada
son: Luz, Condominio, Teléfono, material de Oficina, Material de Trabajo / Dotaciones,
Internet, Hosting y Dominio. Este parametro se emplea aumentando 30% de forma

anual el costo de cada rengldn a partir del segundo afio de proyeccion.
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15A. Nomina 1° afio

Salario basico s Prestaciones Costo anual
Descripcion del cargo FIV Cantidad ige Némina mes B bhsuales total
zcor General / Proyectos F 1 2.000 2.000 667 32.000
clor Comercial F 1 2.000 2.000 667 32.000
F 5 3.000 15.000 5.000 240.000
dor Grafico F 1 2500 2500 833 40.000
Totales 8 21.500 7.167 344.000
: - Prestaciones
Clasificacién por categorias Néminaafio L Total afio
$ 2 48.000 16.000 64.000
grsonal técnico 6 210.000 70.000 280.000
Totales 8 258.000 86.000 344.000
pleados Fijos F 8 258.000 86.000 344.000
Totales 8 258.000 86.000 344.000
taciones codigos 1y 2 33,3% del costo total mensual
es por afio 12 meses al afio
Aumento Anual Salarial 10,0% Aumento porcentual base
n5B. Nomina 2° afio
Salario basico . Prestaciones Costo anual
Descripcidn del cargo FIV Cantidad mes Némina mes S sealos total
Director General / Proyectos F 1 2200 2200 733 35.200
Director Comercial F 1 2200 2200 733 35.200
Ejecutivos de Ventas F 5 1.500 7.500 2.500 120.000
Programador F 3 3.300 9.900 3.300 158.400
Disefiador Grafico F 1 2750 2750 917 44.000
Totales 11 24,550 8.183 392.800
Clasificacién por categorias Noimmaate, | orocones Total afio |
anuales
Supervisores 2 52.800 17.600 70.400
Personal técnico 9 241.800 80.600 322.400
Totales 11 294.600 98.200 392.800
Empleados Fijos F 11 294,600 98.200 392.800
Totales 11 294.600 98.200 392.800
$tros
Prestaciones codigos 1y 2 33,3% del costo total mensual
Meses por afio 12 meses al afio
Aumento Anual Salarial 10,0% Aumento porcentual base
Incorporacion de Ventas 8 Numero de Ejecutivos de Ventas a partir de afio 2
Reduccién de Programadores 3 Reduccion debido a mantenimiento y desarrollos menores
§ L2




85C. Nomina 3° afio

2 Salario bésico . Prestaciones Costo anual
) Descripcién del cargo Fiv Cantidad e Noémina mes LI tatal
‘Drector General / Proyectos F 1 2420 2420 807 38.720
Director Comercial F 1 2420 2420 807 38.720
Flecutivos de Ventas F 5 1.650 8.250 2.750 132.000
ramador F 3 3630 10.890 3.630 174.240
Disefiador Grafico F 1 3.025 3.025 1.008 48.400
Totales 11 27.005 9.002 432.080
- . Prestaciones
Clasificacion por categorias Némina afio anuaies Total afio
2 58080 19.360 77.440
g 265980 88.660 354.640
Totales 11 324.060 108.020 432.080
F 1 324.060 108.020 432.080
Totales 11 324.060 108.020 432.080
6D. Némina 4° afio
i |
Descripcion del cargo FIV Cantidad SeBohaskcd wonnames T Aones  Costo anea
s mes mensuales total
Director General / Proyectos F 1 2662 2662 887 42.592
Director Comercial F 1 2662 2662 887 42.592
Elecutivos de Ventas F 5 1815 9.075 3.025 145.200
F 3 3993 11.979 3.993 191.664
Disefiador Grafico F 1 3328 3.328 1.109 53.240
Totales 11 29.706 9,902 475.288
; Prestaciones
Clasificacién por categorias Némina afio anuales Total afio
2 63.888 21.296 85.184
g 292578 97.526 390.104
Totales 11 356.466 118.822 475,288
3 1 356.466 118.822 475,268
Totales 11 356.466 118.822 475,268
n5E. Némina 5° afio
< Salario basico 5 Prestaciones Costo anual
Descripcién del cargo FIV Cantidad e, Némina mes N total
Director General / Proyectos F 1 2928 2928 976 46.851
Director Comercial F 1 2928 2928 976 46.851
Eiecutivos de Ventas F 5 1997 9.983 3.328 158.720
Programador F 3 4392 13177 4.392 210.830
Disefiador Grafico F 1 3.660 3.660 1.220 58.564
Totales 11 32,676 10.892 522.817
Clasificacién por categorias Némina afio Prastacioties Total afo
2 70277 23.426 93.702
Personal técnico g 321.836 107.279 429.114
Totales 11 392113 130.704 522.817
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liadro 5F. Némina Resumen

1°afio 2° afio 3° afio 4° afo 5° aflo
imero de Empleados
Fijos 8 11 11 11 11
Variables 0 0 0 0 0
izl Empleados 8 11 11 11 11
sto Anual Némina
Fijos 258.000 294 600 324,060 356.466 392.113
Variables 0 Q Q Q g
el Costo Anual Némina 258,000 294.600 324.060 356.466 392.113
sto Anual Total
Fijos 344.000 392.800 432.080 475.288 522.817
Variables 0 0 0 0 0
2l Costo Anual Total 344.000 392800 432.080 475.288 522.817
icacion por Categorias
de Empleados
Directores 2 2 2 2 2
Personal Técnico 6 & 4 B 4
Personal SemiEspecializado 0 5 5 5 5
o2l Emplead os 8 11 11 11 11
tsto Anual Total
Directores 48.000 52.800 58.080 63.888 70.277
Personal Técnico 210.000 151.800 166.980 183.678 202.046
Personal SemiEspecializado 0 7.500 8.250 9.075 8.983
il Costo Anual 258.000 212100 233310 256.641 282.305
cacién Porcentual
o0 de Empleados
Directores 25% 18% 18% 18% 18%
Personal Técnico 75% 36% 36% 36% 36% it
Personal SemiEspecializado 0% 45% 45% 45% 45%
ozl Emplead os 100% 100% 100% 100% 100%
bosto Anual Total
Directores 64.000 70.400 77.440 85.184 93.702
Personal Técnico 280.000 202400 222 640 244.904 269.394
Personal SemiEspecializado 0 120.000 132.000 145.200 159.720
izl Costo Anual 344.000 392.800 432.080 475.288 522.817
|
|
|
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iro 6. Ingresos
' Base de Célculo 1° afio 2° afio 3°afio 4° afio 5° afio

¥s de Publicacion
zos Destacados (unidades por mes) NA 20 32 51 82
os Regulares (unidades por mes) NA 20 32 51 82
iner Principal Home (unidades por mes) NA ND ND ND ND
nner Vertical Home (unidades por mes) NA ND ND ND ND
Secundario Home (unidades por mes) NA ND ND ND ND
amner Principal Categoria (unidades por mes) NA 5 8 13 20
snner Vertical Categoria (unidades por mes)(unidades por mes) NA 5 8 13 20
aner Secundario Categorla (unidades por mes) NA 5 8 13 20
Total Planes de Publicacion por semana 0 85 88 141 225
aificados Destacados (unidades por afio) NA 260 384 614 983
lssficados Regulares (unidades por afio) NA 260 384 614 983
ner Principal Home (unidades por afio) NA 4 4 4 4
er Vertical Home (unidades por afio) NA 5 8 13 20
Secundario Home (unidades por afio) NA 5 8 13 20
er Principal Categoria (unidades por afio) NA 60 96 154 246
Vertical Categoria (unidades por afio) NA 60 96 154 246
nner Secundario Categoria (unidades por afio) NA 60 96 154 246
Total Planes de Publicacién por afio 0 714 1076 1.719 2.748

0s por Ventas al Afio

ficados Destacados 1.500 NA  390.000 720.000 1.152.000 1.843.200
ados Regulares 1.250 NA  325.000 600.000 960.000 1.536.000
er Principal Home 12.000 NA 48.000 60.000 60.000 60.000
Vertical Home 8.000 NA 40.000 15.000 24.000 38.400
anner Secundario Home 5.000 NA 25.000 15.000 24.000 38.400
sanner Principal Categoria 5.000 NA  300.000 180.000 288.000 460.800
snner Vertical Categorfa 3.000 NA  180.000 180000 288000  460.800
famner Secundario Categoria 1.200 NA 72.000 180.000 288.000 460.800
ll Ingresos por Ventas al Afio 0 1.380.000 1.950.000 3.084.000 4.898.400

0S
os Base por Planes de Publicacion

Clasificados Destacados 1.500 BsF. Anual por Plan
Clasificados Regulares 1.250 BsF. Anual por Plan
Banner Principal Home 12.000 BsF. Anual por Plan
Banner Vertical Home 8.000 BsF. Anual por Plan
Banner Secundario Home 5.000 BsF. Anual por Plan
Banner Principal Categoria 5.000 BsF. Anual por Plan
Banner Vertical Categoria 3.000 BsF. Anual por Plan

Banner Secundario Categoria 1.200 BsF. Anual por Plan

s por afio 12 Meses al afio

emanas por Mes 4 Semanas Mes

limero de Categorias 25 Categorias de Servicios
remento Ventas Anual 10% Incremento Meta Ventas Anual
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Cuadro 7. Gastos de Operacion

%:zu‘:: FIV 1°aio 2°afio 3°afio  4°afio  5°afio
rabajos totales por afio
stos Fijos

Seguro Sodal Obligatorio 8% F 20.640 23568 25925 28,517 31.369
INCE 2% F 5.160 5.892 6.481 7.129 7.842
Ley de Politica Habitadional 2% F 5.160 5892 6.481 7.129 7.842
Ley de Paro Faotzaso 1% F 2.580 2946 3.241 3.565 3921
Alguiler 120.000 F 120.000 156.000 202.800 263.640 342732
Teléfono 4.800 3 4.800 6.240 8112 10.546 13709
Internet 1.440 F 1.440 1.872 2434 3.164 4113
Hosting y Dominio 8.400 F 8.400 10920 14196 18.455 23991
Luz 4.800 F 4.800 6.240 8112 10.546 13708
Condominio 4.800 F 4.800 6.240 8.112 10.546 13.709
Material de Oficina 2.400 F 2.400 3120 4056 5.273 6.855
Material de trabajo / dotaciones 5.000 F 5.000 6.500 8450 10.985 14.281
Varios 1% F 0 13.800 19.500 30.840 48984

otal Gastos Fijos 185.180 249230 317.899 410.334 533.058

astos Variables

Total Gastos Variabies

Gastos Totales (F + V) 185.180 249.230 317.899 410.334 533.058

Seguro Sodal Obligatorio
Incremento anual

INCE

Ley de Politica Habitacional
Ley de Paro Forzoso

fMeses par afio

Meses de operacion por afio
Alguiler

Teléfono

Internet

Hosting y Dominio

Lz

Condominio

Material de Oficina

Material de trabajo / dotacianes
Varios

8% del costo total de la ndmina

30% sobre el costo del afio anterior por efecto de "inflacién importada"

2% del costo total de la némina
2% del costo total de la némina
1% del costo total de la ndmina
12 Meses al Afio
12 Meses al Afio
10.000 Bolivares Fuertes Mensuales
400 Bolivares Fuertes Mensuales
120 Bolivares Fuertes Mensuales
700 Belivares Fuertes Mensuales
400 Baolivares Fuertes Mensuales
400 Bolivares Fueres Mensuales

200 Bolivares Fuertes Mensuales (consumibles)

5.000 Bolivares Fuertes Anuales (tarjeteria, material ventas)

1% de los ingresos tatales




» Meses al afio y meses de operacién al afio: Este pardmetro se comenté en el
cuadro 1, donde se refiere al mantenimiento operacional del negocio los 12 meses del
afio por ser este un servicio a través de Internet, y las labores de ventas se mantienen
todo el aflo. Lo anterior significa que los gastos operativos se registran para el total de

los meses operacionales del negocio.

o Seguro Social Obligatorio, INCE, Ley de Politica Habitacional y Ley de Paro
Forzoso: Estos renglones tienen cardcter de gastos fijos y variables, y son calculados a
partir de los valores del cuadro #5F del resumen anualizado de la némina en los afios
del proyeccién. Sin embargo, para los efectos de este estudio, se asumen todos como
gastos fijos puesto que se consideran despreciables las variaciones de estos. Los

porcentajes de cada renglon son los establecidos por la ley del trabajo vigente.

e Material de Oficina: Se tiene previsto un gasto de 2.400 BsF. En el primer afio de
proyeccion de este renglon, que abarca costos de consumibles (tintas de impresoras),
resmas de papel, lapices y boligrafos, marcadores, engrapadoras y grapas, borradores,
entre otros. Aun cuando este renglon es variable, se considera fijo puesto que su
variacion en costos es despreciable en su impacto en el proyecto, y a partir del segundo
afio de proyeccion, se considerard un aumento de estos por el efecto de inflacion

importada.

e Material de Trabajo / Dotaciones: Se tiene previsto un gasto de 5.000 BsF. En el
primer afio de proyeccion de este renglon, que abarca costos de material de ventas
(tripticos), tarjeteria de presentacién, distintivos de identificacion. Aun cuando este
renglon es variable, se considera fijo puesto que su variacion en costos es despreciable
en su impacto en el proyecto, y a partir del segundo afio de proyeccion, se considerara

un aumento de estos por el efecto de inflacién importada.

e Alquiler: Este mont6 estd fijado por el contrato de arrendamiento y permanece
contante durante el primero afio de evaluacion. Por otro lado, se consideré un aumento
de este renglon por el efecto de inflacion importada, segiin aparece como cldusula

contractual, donde se tiene previsto un solo aumento anual, negociado entre las partes,

1797




y no dos aumentos anuales en funcién del IPC (Indice del Precio al Consumidor), como
suelen realizar este tipo de contratos tradicionales. A partir del segundo afio de

proyeccion, se considerard un aumento del alquiler por el efecto de inflacién importada.

* Condominio: Este renglon sufre variaciones despreciables en su costo, por lo que
para efectos del estudio, se consideré como un costo fijo en su totalidad. A partir del
segundo afio de proyeccion, se considerard un aumento del condominio por el efecto de

inflacién importada.

* Luz: Es un costo que sufre fluctuaciones muy pequefias que lo hacen de caracter
variable, sin embargo para efectos del estudio, se considerd esa variacidén despreciable,
se asumi6 como un costo fijo en su totalidad. A partir del segundo afio de proyeccién, se

considerara un aumento de la luz por el efecto de inflacién importada.

o Internet: Es un costo que sufre fluctuaciones muy pequefias que lo hacen de
cardcter variable, sin embargo para efectos del estudio, se considerd esa variacién
despreciable, se asumi6 como un costo fijo en su totalidad. A partir del segundo afio de

proyeccion, se considerara un aumento del Internet por el efecto de inflacion importada.

* Hosting y Dominio: Es un costo que sufre fluctuaciones muy pequefias que lo
hacen de cardcter variable, sin embargo para efectos del estudio, se consideré esa
variacién despreciable, se asumié como un costo fijo en su totalidad. A partir del
segundo afio de proyeccién, se considerara un aumento del posting y dominio por el

efecto de inflacién importada.

® Teléfono: Es un costo que sufre fluctuaciones muy pequefias que lo hacen de
cardcter variable, sin embargo para efectos del estudio, se considerd esa variacion
despreciable, se asumidé como un costo fijo en su totalidad. Se toma en cuenta en el
costo, la renta basica de cuatro lineas telefénicas a 120 BsEF. Mensual cada una, como
insumo de trabajo para la gestién administrativa y de ventas. A partir del segundo afio
de proyeccion, se considerara un aumento del costo de los planes de renta bésica de las

lineas telefénicas por el efecto de inflacién importada.
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o Varios: Este parametro se fijo en 1% de los ingresos totales provenientes del cuadro
6, como medida de apoyo para cualquier contingencia en los gastos de operacion. Este
parémetro no es afectado por el efecto de inflacién importada, debido a que las fuentes
‘de este renglon en su totalidad dependen de los ingresos por ventas en loa afios de

proyeccion del estudio.

4,3.8 Cuadro 8: Costos de Ventas

Los cuadros 8.A y 8.B representan todos los renglones que contribuyen a las
operaciones de ventas de los servicios del portal de bodas. Estos renglones son: némina
como elemento de produccion del producto; gastos de operacion como elemento que
permite el funcionamiento del negocio; y el renglon de publicidad, que incluye todos los
gastos previstos de promocion del producto obtenidos del estudio de comercializacion

enel punto 4.1.3.

El cuadro #8.A representa aquellos costos de ventas en el primer afio de la proyeccion
del negocio. En este cuadro podemos observar que luego a partir del mes 7, se realizan
los desembolsos necesarios para la promocién del producto, y esto se debe a que el
tiempo determinado para la puesta en marcha del portal de bodas refiera a ese mes. Por
otro lado, el cuadro #8.B representa el resumen consolidado de los costos de ventas en

los 5 afios del estudio.

A continuacion se detallan los pardmetros utilizados para este estudio:

e Meses de Desarrollo: Este parametro representa el nimero de meses que estimados
en el plan de trabajo, posteriormente detallado en el capitulo de propuesta, en el cual se
debe concluir la primera fase de desarrollo del portal de bodas. El tiempo estimado son
7 meses, donde el mes 7 indica pruebas de arranque, y coincide el mismo mes con el
lanzamiento del portal. Seguidamente, los 5 meses restantes para la conclusion de 12
meses, se contemplan en un periodo de gratuidad de los servicios por parte de las
empresas proveedoras de servicios, y fuerte campafia promocional, para generar un

trafico inicial al portal importante.
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‘¢ Meses de operacion al afio: Este parametro se coment6 en el cuadro #1, donde se
refiere al mantenimiento operacional del negocio los 12 meses del afio por ser este un
servicio a través de Internet, y las labores de ventas se mantienen todo el afio. Lo
anterior significa que los gastos operativos se registran para el total de los meses

operacionales del negocio.

® Meses de Publicidad 1° aiio: Este parametro manifiesta el nimero de meses de los
desembolsos por concepto publicitario en el primer afio del proyecto. Tal como se
comento anteriormente, el tiempo de desarrollo del portal de bodas esta estimado en 7
meses, donde el mismo mes se realizan prueban finales y el lanzamiento del portal al
aire, por lo tanto se contempla para este mes, el primer desembolso de promocién del
producto tal como se ve en el cuadro #8.A. Un comportamiento similar lo vemos desde

el mes 7 hasta el mes 12.

o E-Marketing: Este pardmetro ya se revisé en el punto 4.1.3.6 de Internet como
canal de comercializacion del producto, donde agrupa todas las partidas de gastos de
marketing en Internet en Google, Yahoo, Msn y Facebook. Para el primer afio se
observa un desembolso por este concepto de 11.070 BsF. para gastos de un total de 6
meses, y 22.140 BsF. a partir del segundo afio, por tener este los 12 meses completo.
Este pardmetro es de cardcter fijo y no se impacta por el efecto de inflacién importada,
puesto que son gastos estimados en divisas libres, y adicionalmente, las empresas que

proveen estos servicios, no aceptan monedas locales.

* Expobodas: Este pardmetro, comentado en el punto 4.1.3.2, refiere al gasto de
promocién del producto una vez al afio en el evento de Expobodas, el cual se realiza en
las instalaciones del CCCT (Centro Ciudad Comercial tamanaco) para los meses de
Septiembre, de forma anual. A partir del segundo afio de proyeccién, se considerara un

aumento de este gasto por el efecto de inflacién importada.

e Encartes: Este parimetro, comentado en el punto 4.1.3.1.1, refiere al gasto de
promocion del producto en prensa escrita en forma de encarte, cuyo periodo de
ejecucion es de forma trimestral. En el primer afio del estudio, se observa en el cuadro

8.A, el primer desembolso para el mes 7, y luego para el mes 10, tres meses después del
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meses después del primero. Ya para el segundo afio de proyeccion, se espera
llevar a cabo 4 desembolsos por este concepto, equivalentes a cuatro periodos
trimestrales de un afio. A partir del segundo afio de proyeccion, se considerara un

aumento de este gasto por el efecto de inflacién importada.

e Servicios Profesionales: Este pardmetro, ya tratado en el punto 4.1.3.3, trata
de la contratacién de servicios de una empresa de periodistas profesionales
quienes se encargaran de dar promocion del producto a través de diferentes
medios de comunicacion. El pago por la prestacion de este servicio es de forma
mensual. A partir del segundo afio de proyeccidn, se considerara un aumento de

este gasto por el efecto de inflacion importada.

e Revistas: En el cuadro 8.A podemos ver como se distribuyen los desembolsos
e diferentes meses para la promocion del producto a través de revistas, durante el
primer afio del negocio. Tal como se coment6 en el punto 4.1.3.1.2, tenemos 3
revistas, 2 de ellas de distribucién semestral y una de ellas de forma trimestral, por
lo tanto vemos que para el mes 7, tenemos un desembolso que agrupa las 3
revistas, lo cual se repita para el mes 12, y para el mes 10, el desembolso de una

sola revista.

4.3.9 Cuadro 9: Estado de Resultados

El cuadro 9 representa el Gltimo correspondiente a la evaluacién econémica
financiera del proyecto, que permite el calculo de la utilidad contable neta,
producto de las operaciones del negocio, a partir de la informacién proveniente de
los cuadros 1, 2, 3,4,5,6,7y 8.

Para este célculo, se puede observar que se inicia por los ingresos por ventas
obtenidos del cuadro #6, y a estos se les deduce los costos por ventas, obtenidos
del cuadro #8, donde se obtiene la utilidad de produccién. A esta se le deducen
los gastos por depreciacion y amortizacién, provenientes del cuadro #4, y se

obtiene las utilidades antes de intereses e impuestos.
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El presente proyecto no contempla la posibilidad de financiamiento de la
inversion por la banca u otros agentes externos, por lo tanto, se obtiene que la
utilidad neta antes de intereses e impuestos es la misma que la utilidad antes de

impuestos.

Seguido a lo anterior, se calcula el impuesto sobre la renta de forma anual, segun
lo establecido por la ley para la base impositiva de las empresas, y al deducirlo de

las utilidades antes de impuestos, se obtiene la utilidad neta de forma anualizada.

El cuadro #9 se divide en dos partes, la primera se establece en forma de valores
absolutos, y la segunda en forma de valores unitarios, en base a los planes de
publicacion por afio, obtenidos del cuadro #1. El objetivo de presentar el estado
de resultados en forma de valores unitarios, es poder observar el comportamiento
de esto en el tiempo, y asi poder establecer asunciones sobre la rentabilidad del
negocio, a fines de poder marcar hitos de atencion sobre este comportamiento, que

podrdn generar una mejor planificacion en la administracién de los recursos.

Si observamos en el cuadro #9, se muestran que los ingresos por ventas
disminuyen desde el primer afio de ventas, el 2° afio del estudio hasta el 4° afio de
proyeccién, para mantener una ligera caida, hasta el 5° afio del estudio. Se observa
una disminucion leve, lo cual puede estar representado por alcanzar el cuerpo de
ventas la capacidad instalada en funcién de los banners, quienes son los tnicos
que presentan limitaciones en volumen en los planes de publicacién del negocio.
Sin embargo, como los clasificados destacados y regulares no presentan
limitaciones en volumen en el portal de bodas, y el efecto acumulativo de clientes
en funcién de las renovaciones de los planes publicacién de clientes antiguos de
forma anual, se observa por otra lado, que las utilidades de produccién se ven
incrementadas desde el 2° afio hasta el 5° afio del estudio. En otras palabras, la
caracteristica del negocio de poder mantener clientes antiguos, sin descuidar la
generacién de un volumen de clientes nuevos, favorece de forma positiva la

utilidad de produccion del negocio.
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Un punto de atencién que se observa en el cuadro #9, se refiere al incremento de
los mdrgenes de utilidad desde el 2° afio hasta el 5° afio del estudio, debido a que
se muestra un descenso del impacto unitario de los costos de ventas en el mismo
periodo, lo cual genera un aumento de los niveles unitarios de [a utilidad de
produccion y la utilidad neta. Lo anterior es una buena sefial del proyecto, puesto
gue atn cuando los valores absolutos de los costos de ventas incrementen en el
tiempo, no impacta de manera significativa a la utilidad neta del negocio, en
funcién del aumento de los planes de publicacién al afio, potenciados por el

sistema de renovacion de la cartera de clientes de los afios precedentes.

4.3.10 Cuadro 10: Estructura del valor de produccion

El cuadro #10 representa el permite determinar el aporte del negocio al producto
interno bruto (PIB) en la economia del pais. Este cuadro se dividid en los

renglones que representan los insumos y el valor agregado.

Los insumos estdn clasificados en tres subgrupos, los cuales son: materiales y
repuestos (material de oficina y material de trabajo / dotaciones). servicios para la
produccién (condominio, posting y dominio, teléfono, luz e Internet), servicios
para la comercializacion (publicidad), varios. El renglon de varios, de los gastos
de operacidn, se decidi6 ser agregado a insumos por criterio del evaluador puesto
que se considera este porcentaje de los gastos fijos, irdn a cubrir contingencias en
el renglon de insumos, mas que el renglon de valor agregado. Todos los valores

para en renglon de insumos son obtenidos de los cuadros #7 y #8.

Por otra parte, e] valor agregado esta clasificado en 5 subgrupos, los cuales son:
tierra (alquiler), trabajo (némina), capital (intereses crediticios), empresario
(utilidad neta), estado (Ince, ley de paro forzoso, ley de politica habitacional,
seguro social obligatorio y el impuesto sobre la renta). Todos los datos del valor

agregado se obtienen de los cuadros #7 y #9.




El valor de produccién se obtuvo al sumar el total generado por los renglones de
insumos y valor agregado. Para la obtencion del producto interno bruto (PIB) que
genera el negocio a la economia del pais, se realizd la divisién entre el valor

agregado y el valor de produccion.

Del cuadro #10, se puede observar una tendencia ligeramente en aumento del PIB
desde el 1° afio hasta el 5° afio del estudio, promediando 86,4% durante los 5 afios
de proyeccion. Lo anterior nos lleva a suponer que del total de pagos efectuados a
terceros para poder operar el negocio del portal de bodas. se paga un total del
86.5% de su valor a los factores de produccién, lo cual deberia generar con ese
ingreso, una nueva demanda de bienes y servicios, que podria hacer crecer la

economia.

Por otra parte, los pagos efectuados por la empresa a proveedores de insumos, se
obtiene al dividir el total de insumos por el valor de la produccién, resultando una
disminucion en la tendencia mostrada, desde el 1° afio hasta el 5° afio del estudio,
promediando 13,6% durante los 5 afios de proyeccién. Lo anterior es bastante
positivo, puesto que al mostrar una tendencia a la baja de pagos efectuados a
proveedores de insumos, la empresa muestra un descenso como consumidor en su

adquisicidn de bienes y servicios.

4.3.11 Cuadro 11: Punto de Equilibrio

El cuadro #11 representa el punto de equilibrio del negocio del portal de bodas,
donde se manifiesta el nivel de actividad operacional, cuando los ingresos totales
de la venta de planes de publicacién se igualan a los costos totales (fijos y
variables) que incurre la empresa en la fabricacion del bien o servicio. Para este

calculo, se utilizo la informacion de los cuadros #1, 5F, 7, 8,9 y 10.

Para el célculo del punto de equilibrio, se aplica la férmula de punto del marco
tedrico 2.5.5, formula {6}, expresado en forma porcentual durante para cada uno

de los cinco afios del estudio. Seguidamente, se calcula el punto de equilibrio
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expresado para cada afio del estudio en diferentes variables: planes de publicacion

por afio, ingresos por ventas, meses por afio y dias laborales por afio.

Peq=CFT /(IT—CVT) * 100 [24]

En el cuadro #10, se puede observar que el punto de equilibrio promedio durante
los 5 afios del estudio, arroj6 un valor de 54 %, lo cual nos dice que fa empresa
debe realizar un total del 54% de sus operaciones para mantener el negocio en el

tiempo y superar este valor para obtener ganancias.

Es importante destacar que para el primer afio del estudio, el cdlculo del punto de
equilibrio no se puede llevar a cabo segin la férmula aplicada, puesto que
generaria un valor indeterminado por no poseer ingresos durante el primer afio del
negocio, y de acuerdo a la estructura de costos, se definieron como fijos los costos
totales. puesto que ¢l impacto de las fluctuaciones de los variables en el tiempo se
consideraron despreciables. Lo anterior se resolvio a criterio del evaluador, ubicar
para el primer afio del estudio, el valor maximo del punto de equilibrio, el cual fue
100%, y asi indicar que todas las actividades de desarrollo del negocio en su
primer afio, son de total importancia para poder generar ventas a partir del
segundo afio del negocio, y evaluar la rentabilidad del mismo en el tiempo. Este

punto es muy importante puesto que genera un foco de atencién a los promotores

del proyecto en el cabal cumplimiento de las actividades de desarrollo del portal
de bodas durante el primer afio. controlando las minimas desviaciones posibles

segun el plan.

Uno de los aspectos interesantes a observar en el cuadro, es la tendencia de los |
valores del punto de equilibrio a partir del 2° afio hasta el 5° afio del estudio, |
donde muestra una tendencia a la baja sustancialmente. Este indicador no es
conclusivo, pero nos permite identificar el desprendimiento progresivo en el
tiempo del negocio con gastos de operacion. Para el 53° afio del estudio,
observamos un valor del punto de equilibrio del 28%, lo cual si lo vemos en

términos de meses, a partir de casi el 4° mes de operaciones, ya el negocio
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empieza a generar ganancias. Lo anterior muestra un indicador interesante del
negocio que sugiere revisar la posibilidad de generar esfuerzos importantes en
planes estratégicos del negocio, para aumentar los niveles de renovaciones de los
planes de publicacién, estimados en el cuadro 1 al 50%, que efectivamente
contribuyen al aumento significativo de los ingresos por ventas, que manifiestan
un desprendimiento importante y progresivo de los costos totales que incurre el

negocio.

4.3.12 Cuadro 12: Cilculo del capital de trabajo (detallada 1°y 2° aiio)

En el cuadro #12, se calcula el capital de trabajo, el cual junto con la inversién
inicial, conforma el monto global necesario para asumir las operaciones del
negocio hasta que este pueda sostenerse y generar utilidades a partir de sus ventas.
El capital de trabajo completa la infamacién necesaria para el calculo de la

inversion total del negocio calculada en el cuadro #3.

El cuadro #12 se divide en dos partes, el cuadro #12.A que representa el cdlculo
del capital de trabajo para el 1° afio donde el negocio no genera aun ingresos, yel
2° afio, donde se muestra a partir de este periodo las relaciones de ingresos sobre

el estado de resultados del negocio.
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Cuadro 8.A. Cuadro Costos de Ventas 1° afio

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mas 4 Mes § Mas 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 !
Castos de Ventas
Némina 28.867 28.667 28.887 28667 28,687 2B.867 28.667 28,687 28.667 28.687 286687 {
Gastos de Operacitn 15.432 16.432 15.432 15.432 15.432 15,432 16.432 16.432 156,432 15.432 15,432 :
Publicidad
E-Marketing 1] 0 0 0 0 1] 1.845 1.845 1.845 1.845 1.845
Expobodas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9.137 0
Encartes 0 0 0 0 0 0 9.500 0 V] 8.500 0
Servicios Profesionales 0 ] 0 [V} 0 0 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Revistas 0 0 0 0 0 0 12.200 0 0 4,500 Q
Total Publicidad 0 0 0 0 0 26,545 4.845 4.845 27.982 4.845
Total Costos de Ventas 44,098 44,098 44,098 44.098 44,098 44.098 70.643 48.943 48.943 72.080 48,943 {

Cuadro 8.8. Resumen Cuadro Costos de Ventas

1° afio 2° afio 3° afie 4° afto 5° afio
Caostas de Ventas
Némina 344.000 392800 432,080 475288 522.897
Gastos de Operacién 185.180 249.230 317.889 410.334 533.058
Publicidad
E-Marketing 11.070 22140 22140 22140 22.140
Expobodas 9.137 11.878 16.442 20.074 26.088
Encartes 19.000 38.000 38.000 38,000 38.000
Servicios Profesionales 18.000 46,800 80.840 79.092 102.820
Revistas 28,900 43.420 56.446 73.380 05,304 l
Total Publicidad 86.107 162.238 192.868 232,688 284.450
Total Costos de Ventas 615.287 804.268 942.847 1418307  1.340324
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Parametros
Meses de Publicidad 1° afo
Meses de operacion

6 Meses de despliegue publicitario al cierre del 1° afio, iniciando el mes 7.
12 M de operacién al afio.

Meses de Desarrollo

7 Total estimado de desarrollo del portal de bodas. A partir de este mes, se inicia el proceso de campariia publicitaria
y se estiman cinco meses de periodo de atraccién de tréfico.

E-Marketing
Expobodas

Encartes

Servicios Profesionales

22.140 BsF. Costo publicitario de campana E-Marketing al aho. Ver tabla #.
9.137 BsF. Costo de participacién en expobodas, una vez al afio. Ver Tabla #.
9.500 BsF. Contempla costo de impresién de volante y encarte en Kioskos por cada 30.000 unidades; se estima distribucién trimestral. Ver Tabla #
3.000 Costo Servicios profesionales de periodismo de difucién publicitaria de forma mensual,

Revistas

7.700 BsF. Costo de publicacion en tres revistas especializadas de bodas, en peridos semestrales. Ver Tabla #.
4500 BsF. Costo de publicacion en tres revistas especializadas de bodas, en peridos trimestrales. Ver Tabla #.

Incremento anual

30% sobre el costa del afio anterior par efecta de "inflacidn importada”
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Cuadro 9. Estado de Resultados

Valores Totales

1° afio 2° afio 3° afio 4° afio 5° afio
Planes de Publicacién por afio 0 714 1.076 1.719 2.748
A Ingresos por Ventas 0 1.380.000  1.950.000 3.084.000 4.898.400
E Costos de Ventas 615.287 804.268 942.847 1.118.307  1.340.324
C  Utilidad de Produccion (A - B) -615.287 575.732 1.007.153 1.965.693  3.558.076
D Depreciacién y Amortizacién 8.841 8.841 8.841 8.841 8.841
E Utilidad antes de Int. E Imp. (C-D) -624.128 566.890 998.312 1.956.851 3.549.235
F Intereses Crediticios 0 0 0 0 0
G Utilidad antes de Impuestos (E - F) -624.128 566.890 988.312 1.956.851 3.549.235
H Impuesto sobre la renta 0 85.034 149.747 283.528 532.385
I UTILIDAD NETA (G - H) £24.128 481.857 848.565 1.663.323 3.016.849
Valores Unitarios
1° afio 2° afio 3°afo 4° afio 5° afio
Planes de Publicacién por afio 0 714 1076 1719 2748
A Ingresos por Ventas N/A 1.933 1.812 1.794 1.782
B Costos de Ventas N/A 1126 876 650 488
C  Utilidad de Produccién (A - B) N/A 806 936 1.143 1.295
D Depreciacion y Amortizacién N/A 12 8 5 3
E Utilidad antes de Int. E Imp. (C-D) N/A 794 928 1.138 1.291
F Intereses Crediticios N/A 0 0 0 0
G  Utilidad antes de Impuestos (E - F) N/A 794 928 1.138 1.291
H Impuesto sobre la renta N/A 19 139 171 194
1 UTILIDAD NETA (G - H) N/A 675 789 967 1.098
Parametros
Valor de la Unidad Tributaria 5.500 BsF. A partir del 26 de Febrero de 2009
Célculo de Impuesto sobre la renta
; . - : Sustraendo] Sustraendo)
Escala Tributaria Base imposmval Porcenta;el (BsF.) L.
Fraccion comprendida hasta 2.000 U.T. 0 15% 0 0
Fraccion que exceda de 2.000 hasta 3.000 U.T. 11.000.000 22% 770.000 140
Fraccion que exceda de 3.000 U.T. 16.500.000] 34% 2.750.000 500
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Cuadro 10. Cuadro Estructura de Valor de la Produccion

1° afio 2° afio 3° afio 4° aio 5° afio
Planes de Publicacién por afio
Insumos
Materiales y Repuestos
Material de Oficina 2.400 3.120 4.056 5.273 6.855
Material de trabajo / dotaciones 5.000 6.500 8.450 10.985 14.281
Servicios para |a produccién
Condominio 4.800 6.240 8.112 10.546 13.709
Hosting y Dominio 8.400 10.920 14.196 18.455 23.991
Internet 1.440 1.872 2.434 3.164 4113
Luz 4.800 6.240 8.112 10.546 13.709
Teléfono 4.800 6.240 8.112 10.546 13.709
Servicios para la Comercializacion
Publicidad 86.107 162.238 192.868 232.686 284.450
Varios Q 13.800 19.500 30.840 48.984
A Total Insumos 117.747 217.170 265.839 333.039 423.801
Valor Agregado
Tierra
Alquiler 120.000 156.000 202.300 263.640 342.732
Trabajo
Némina 344.000 392.800 432.080 475,288 522.817
Capital
Intereses Crediticios 0 0 0 0 0
Empresario
Utilidad Neta -624.128 481.857 848.565 1.663.323  3.016.849
Estado
Seguro Social Obligatorio 20.640 23.568 25.925 28.517 31.369
INCE 5.160 5.892 6.481 7.129 7.842
Ley de Politica Habitacional 5.160 5.892 6.481 7.129 7.842
Ley de Paro Forzoso 2.580 2946 3241 3.565 3921
Impuesto sobre la Renta 0 85.034 149.747 293.528 532.385
B  Total Valor Agregado 497.540  1.153.988  1.675.319  2.742.120  4.465.758
C  Valorde la Produccién (A + B) 615.287 1.371.159  1.941.159  3.075.159  4.889.559
D Depreciacion y Amortizacion 8.841 B8.841 8.841 8.841 8.841
E  Ingresos por Ventas (C + D) 624.128  1.380.000 1.950.000  3.084.000  4.898.400
Aporte al PIB (en %)
BIG Pagos 2 los factores de Produccion 80,9% 84 2% 86,3% 89,2% 91.3%
Porcentaje Promedio 86,4%
AIC Pagos a los Proveedores de Insumos 19,1% 15,8% 13,7% 10,8% 8,7%
Porcentaje Promedio 13,6%
Parametros
Ingresos por Ventas 0 1.380.000 1.950.000 3.084.000  4.898.400
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Cuadro 11. Cuadro Punto de Equilibrio

1° afio 2° afo 3°aho 4° afio 5° afo
Planes de Publicacién por afio 0 714 1076 1719 2748
Costos Fijos
Némina 344.000 392,800 432.080 475.288 522.817
Intereses Crediticios 0 0 0] (0] V]
Depreciacidn y Amortizacion 8.841 8.841 8.841 8.841 8.841
Gastos Fijos de Operacitn 185.180 249,230 317.899 410.334 533.058
Publicidad 86.107 162.238 192.868 232686 284.450
Total Costos Fijos 624,128 813.110 951.688  1.127.149 1.349.165
Costos Variables
Q 0 4] 0 0
Total Costos Variables Q 0 0 1] (1]
Costos Totales (F + V) 624.128 813.110 951.688 1.127.149  1.349.165
Impuesto sbre la Renta 0 85.034 149.747 293.528 532.385
Utilidad Neta -624.128 481,857 848.565 1.663.323  3.016.849
Ingresos por Ventas 0 1.380.000 1.950.000 3.084.000  4.898.400
Punto de Equilibrio por afio
Expresado en:
Porcentaje 0% 59% 49% 37% 28%
Planes de Publicacién al afio g 421 525 628 757
Ingresos por Ventas 0 813.110 951.688 1.127.149 1.349.165
Meses por Afio 0 73 59 4.4 33
Dias Laborales por afio o] 156 128 46 73 l
|
Punto de Equilibrio por promedio
Expresado en:
Promedio 34% |
Planes de Publicacion al afio 466 |
Ingresos por Ventas 848,222
Meses por Afio 4 |
Dias Laborales por afio 91 I
|
Parametros |
Meses de Operacién al afio 12 Meses al afio {
Dias laborales al afio 264 Dias al afio |
Trabajos totales por 1
ingresos por Ventas 0 1.380.000 1.950.000 3.084.000  4.898.400 |
F II
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La estructura del cuadro #12.A se realizo de forma mensual, mostrando los
totales en cifras para el 1° aflo de proyeccién para el primer afio del estudio. Los
renglones que se analizan son todas las partidas de caracter liquido, eliminando
los renglones de depreciacion y amortizacion, que son de caracter contable. Esto
se realiza debido a que el capital de trabajo refiere al monto necesario disponible
que debe tener la empresa para poder operar hasta genera ingresos, y estos
permitan cubrir los gastos operativos. Este cuadro utiliza la informacién de los
cuadros #1,3,7,8y 9.

A continuacién se explican los renglones y parametros utilizados que intervienen

para el calculo del capital de trabajo:

e Aporte propio en activos: Este refiere a la cantidad de dinero que deben
aportan los promotores del negocio a la empresa, para ser invertido como activos

fijos y otros activos, observados en el cuadro #3, en el 1° mes del estudio.

e Inversion total en activos: Este monto proviene el aporte propio que deben
aportan los promotores del negocio a la empresa, para ser invertido como activos

fijos y otros activos, observados en el cuadro #3, en el 1° mes del estudio.

e Ingresos por ventas: Para el 1° afio del estudio, como se muestra en el
cuadro #12.A, no se perciben ingresos por ventas, por ser este, un afio de
desarrollo del portal de bodas y generaci6n de trafico al mismo, sin embargo para
el 2° afio, se empiezan a generar los ingresos derivados de la labor de ventas. Del
cuadro 1, se observa que los meses de operaciones del negocio son todo el afio
(12). y aun cuando puedan ocurrir desviaciones en los ingresos derivados de la
labor de ventas, se asumen constantes en el tiempo de acuerdo al plan de ventas
establecido en el cuadro 1, por lo tanto, se dividen los ingresos anuales en 12

meses, como se observa en el cuadro #12.B.
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e Noémina: La cantidad de este monto, derivada del cuadro #5.F, se paga al
final de cada mes de la prestacién del servicio, y se divide en 12 meses operativos

al afio, mostrados en ambos cuadros, #12.A, y #12.B.

e Gastos de Operacién: De acuerdo a las caracteristicas del negocio, este debe
iniciar sus operaciones en el 1° mes del estudio, por lo tanto los gastos operativos

se cancelan a lo largo de todos los meses del negocio.

e Publicidad: Este monto, tal como se mostrd en el cuadro #7, se empieza a
cancelar a partir del 7° mes del estudio, donde se inician las operaciones de
promocién del producto de forma mensual. Este renglén representa desembolsos
variantes durante el 1° afio del estudio, por las caracteristicas del plan de
promocion del producto, en funcion de los canales de comercializacion utilizados,

tal como se observd en el cuadro #7.

e Impuesto sobre la renta: Para el 1° afio del estudio. no hay un aporte directo
del impuesto sobre la renta, por ser este periodo unicamente de desembolsos.
como se puede observar en el cuadro #12.A, generando crédito fiscal deducible a
partir del 2° afio del proyecto. El impuesto sobre la renta generado en el 2° afio del
negocio, mostrado en el cnadro #12.B, se cancelara en el 3° mes, del 3° afio o el
27° mes del proyecto, siendo el plazo para efectuar este pago al cierre del 1° afio
fiscal del negocio.

Una vez detallados los renglones y parametros que componen los cuadros #12.A
y 12.B, se calcula el saldo de caja de forma mensual y anualizada, como producto
de la diferencia de los ingresos y egresos totales. El saldo de caja acumulado que
muestre el mayor valor negativo, indica la inversién necesaria como capital de
trabajo, para cubrir la brecha entre los ingresos y egresos del negocio durante los

meses del estudio.
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Luego de lo anterior, se obtuvo un monto de capital de trabajo de BsF. 615.287,
conformando el valor necesario para determinar la inversién total del negocio,

reportado en el cuadro #3, para llevar a cabo el proyecto de desarrollo del portal
de bodas.

El capital de trabajo es un elemento fundamental en administraciéon y
planificaciéon de un negocio. El no contar con el capital necesario disponible
(liquido) para llevar el inicio de las operaciones de un negocio, genera COmo
consecuencia una inmensa posibilidad del fracaso del mismo. Por otro lado, es
importante destacar que el capital de trabajo por si mismo, no es un indicador de
la rentabilidad de un proyecto, mas bien indica el momento que debe hacerse el

desembolso de capital para operar el negocio sin afectaciones futuras.
4.3.13 Cuadro 13: Flujo de fondos

El cuadro #13 represente el capital liquido de la empresa, como producto de las
operaciones del negocio. Este cuadro posee la misma estructura del cuadro #12,
cuyos renglones ya fueron explicados previamente, a excepcion de la inclusion de

la partida del capital de trabajo, y se alimenta de la informacion de los cuadros
#1,3,9y12.

En el presente cuadro, se observa el saldo de caja resultante de la diferencia de los

ingresos y egresos totales, manifestando las pérdidas o ganancias liquidas del

negocio.

De la figura #25, se puede observar que la tendencia del saldo de caja en los afios
de proyeccion es en aumento, lo cual nos indica el beneficio de tener una
capacidad instalada ilimitada de planes de publicaciéon en su formato de
clasificados destacados y regulares en el portal de bodas, generando ingresos por
ventas cada vez mayores, segin las proyecciones. Por otro lado de nuevo se hace
de manifiesto la caracteristica particular del negocio de aprovechar las

renovaciones de clientes precedentes en relacion a los afios subsiguientes.
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Lo anterior genera una sefial de alerta a los directores del negocio, en poner
énfasis en el cumplimiento de las metas establecidas, para lograr los resultados de
esta tendencia. Adicionalmente, este resultado se ve evidenciado en la cuadro 9 de
estado de resultados, donde las utilidades netas unitarias mostraron la misma

tendencia de incremento en los 5 afios de proyeccion del estudio.

4.3.14 Cuadro 14: Rentabilidad de la inversién

El cuadro #14 representa el tltimo cuadro de evaluacién de resultados de la
factibilidad donde se muestra la rentabilidad financiera de la inversion, a partir de
los indicadores la tasa interna de retorno (TIR) y el valor presente neto (VPN).

Este cuadro se alimenta de la informacion de los cuadros #1,3 y 13.

Uno de los factores a resaltar en el proyecto, es la intencién de los promotores del
proyecto de aportar la inversion total, el cual seria el equivalente a no depositar su
capital ganando intereses en los principales bancos del pais, bajo las tasas pasivas.
De esta manera, se muestran a continuacion, las principales tasas pasivas de los

bancos de Venezuela vigentes, de acuerdo a la tabla #25.

Tabla #25: Tasas de interés pasivas banca de Venezuela Marzo 2009.

Entidad Financiera Tasa de interés pasiva
Banco Mercantil 15%
Banco de Venezuela 15%
Banco Pravincial 15%
Banesco 15%

Fuentes: (www.provincial.com,; www.bancomercantil.com; www.bancodevenezuela.com;
www banesca.cam, 2009).

Uno de los aspectos para el cédlculo de los indicadores de rentabilidad del negocio,
es la tasa de costo de capital, la cual se fij0 en la misma tasa pasiva por la
principal banca del pais, de 15%.

A partir del monto de inversion total obtenida del cuadro #3, en forma negativa, y

el saldo de caja en los afios del estudio provenientes del euadro #13, se calcula el
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flujo neto de fondos sumando ambos renglones. Al flujo neto de fondos se le
aplica el célculo del valor presente neto, utilizando el pardmetro de la tasa de

costo de capital del 15% y el valor de la inversion total.

El valor presente neto del proyecto muestra un valor de BsF. 2.821.692 y la tasa
interna de retorno del 123.9%. Estos indicadores muestran una alta rentabilidad
del proyecto, presentando una buena opcién para los promotores del negocio. Es
importante destacar que el proyecto del portal de bodas, y de acuerdo a las
tendencias en aumento de los valores de la utilidad neta unitaria, el saldo de caja 'y
flujo de fondos del negocio, muestran un negocio en franco crecimiento en el
tiempo, lo cual para periodos ain mayores, muestran una mayor rentabilidad del

proyecto, indicando que la naturaleza del mismo es sostenible y de largo plazo.
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Cuadro 12.A. Cuadro Calculo del Capital de Trabajo 1° afio

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4

Mes 5

Mes 6 Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11  Mes 12

Total 1° afia

Planes de Publicacion por afio

Origen de los Fondos

Ingresos por inversion

Aporte propio en activos 43.275
Aporte de terceros en activos
Capital de trabajo

43.275

Ingresos Operacionales
Ingresos por ventas

Ingresos Totales 43.275

43.275

Aplicacién de fondos

Egresos por inversion

Inversién total en activos 43.275

43.275

Egresos por costos de Ventas

Némina 28.667 28.667 28.667  28.667
Gastos de Operacién 15432 15432 15432 15432
Publicidad

28.667
15.432

28.667  28.667
15432 15432
26.545

28.667
15.432
4.845

28.667
15.432
4.845

28.667
15.432
27.982

28.667  28.667
15432 15432
4845 17.045

344.000

185.180
86.107

Egresos por gastos financieros

Amortizacion de intereses

Egresos por pasivos por pagar

Amortizacidn de capital

Egresos fiscales

Impuesto sobre la renta

Egresos totales 87.373 44,098 44,098  44.098

44.098

44,098  70.643

48.943

48.943

72.080

48.943  61.143

658.662

SALDO DE CAJA * -44.098 -44.098 -44.098 -44.098

-44,098

-44.098 -70.643

-48.943

-48.943

-72.080

-48.943  -61.143

-615,287

SALDO DE CAJA ACUMULADO -44.098 -88.197 -132,295 -176.393

-220.492

-264.590 -335.233

-384.177

-433.120

-505.200

-554.144 -615.287
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Cuadro 12.B. Cuadro Célculo del Capital de Trabajo 2° afio

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Mes 7

Mes 8

Mes 9

Mes 10

Mes 11

Mes 12

Total 2° afio

Planes de Publicacién por afio 60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

60

714

Orl_gen de los Fondos

Ingresos por inversién

Aporte propio en activos
Aporte de terceros en activos
Capital de trabajo

Ingresos Operacionales
Ingresos por ventas 115,000

115.000

115.000

1156.000

115.000

115.000

115.000

115.000

115.000

115.000

115.000

115.000

Ingresos Totales 115.000

115,000

1156.000

115.000

115,000

115.000

115.000

115.000

115.000

115,000

115.000

116.000

1.380.000

Aplicacién de fondos

Egresos por inversién

Inversién total en activos

Egresos por costos de Ventas

Némina 32.733
Gastos de Operacién 20.769
Publicidad 13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32,733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

32.733
20.769
13.520

392.800

249.230
162.238

Egresos por gastos financieros

Amortizacién de intereses

Egresos por pasivos por pagar

Amortizacién de capital

Egresos fiscales

Impuesto sobre la renta

85.034

Egresos totales 67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

67.022

889.302

SALDO DE CAJA 47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

47.978

490,698

SALDO DE CAJA ACUMULADO 47.978

95,955

143.933

191.911

239.888

287.866

335.844

383.821

431.799

479.777

527.754

575.732
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Parametros

Meses al afio 12 Meses al afio

Meses de operacion al afio 12 Meses al afio

Aporte propio en activos Se realiza en el primer mes

Ingresos por ventas Se realiza en e momento de prestar el servicio
Inversi6n total en activos Se realiza en el primer mes

Gastos de operacion Se paga sobre mes vencido

Nomina Se paga en el primer mes que se realiza
Impuesto sobre la renta Se paga al final de cada afio operacional
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Cuadro 13. Cuadro Flujo de Fondos

1° afio 2° afio 3° afio 4° afio 5° afio
Planes de Publicacién por afio 0 714 1076 1718 2748
Origen de los Fondos
Ingresos por inversién
Aporte propio en activos 43.275
Aporte de terceros en activos
Capital de trabajo 615.287
Ingresos Operacionales
Ingresos por ventas 0 1.380.000 1.950.000 3.084.000 4.898.400
Ingresos Totales 658.562 1.380.000 1.950.000 3.084.000 4.898.400
Aplicacién de fondos
Egresos por inversion
Inversién total en activos 43.275
Egresos por costos de Ventas
Némina 344.000 392.800 432.080 475.288 522817
Gastos de Operacion 185.180 249.230 317.899 410.334 533.058
Publicidad 86.107 162.238 192.868 232.686 284.450
Egresos por gastos financieros
Amortizacién de intereses
Egresos por pasivos por pagar
Amortizacién de capital
Egresos fiscales
Impuesto sobre la renta 0 85.034 148,747 293,528 §32.385
Egresos totales 658.562 889.302 1.082.584 1.411.835 1.872.709
SALDO DE CAJA 0 490.698 857.406 1.672.165 3.025.691

Figura #26: Flujo de fondos del portal de bodas
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Cuadro 14. Cuadro Rentabilidad de la Inversién

_ - 1° afio 2° afio 3°afio 4° afio 5° afio
Planes de Publicacién por afio 0 714 1.076 1.719 2.748
Tasa de Costo de Capital 15%
Rentabilidad del Negocio
A Inversion Total -659.494
B Saldo de Caja 0 490.698 857406 1.672.165  3.025.691
Flujo neto de fondos (A + B) -659.494 490.698 857.406 1.672.165  3.025.691
Tasa Interna de Retorno 123,9%
Valor Presente Neto 2.821.692
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CAPITULO V

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El anslisis de sensibilidad para el presente proyecto, consiste principalmente en
dos partes, la primera bajo el enfoque de la rentabilidad que tiene sobre el
proyecto, la variacion de pardmetros utilizados para los célculos de forma
individual y simultanea, y la segunda se refiere al impacto que pueda tener sobre
el proyecto la relacion de la tasa de costo de capital y loa tasa de interés pasiva

que ganaria la inversidn utilizada en el proyecto, si este no se {ievase a cabo.
5.1 Variacion de los pardmetros para los cdlculos

Para el analisis de sensibilidad, se procedid a seleccionar los parametros utilizados
en el estudio que puedan ser susceptibles a variaciones en el tiempo. y poder
determinar como impactan estas a la rentabilidad del proyecto. Estos parametros
se clasificaron en categorias, y su seleccion obedecio a criterios del evaluador. El
en cuadro #15.A se pueden observar los parametros utilizados para esta primera

fase del analisis de sensibilidad.

En el cuadro #15.A, se realizaron variaciones de los parametros seleccionados
que puedan afectar al proyecto en rangos significativos, de forma tal que se pueda
observar su efecto sobre la rentabilidad del negocio, de esta manera se procedid
para cada una de estas variaciones, los nuevos valores de la tasa interna de retorno

(TIR), valor presente neto (VPN) y el monto de la inversion.

En esta primera fase del andlisis de sensibilidad, se utilizd como criterio, el
reducir el valor original de la TIR (123,9%) a 1/3 de este valor (41,3%), de esta
manera, toda variacién de los pardmetros hayan generado este nuevo valor de la
TIR. se consideran riesgosos para el proyecto. De esta primera fase del anélisis de
sensibilidad, se obtuvieron 4 parametros que se consideran riesgosos para el

proyecto, los cuales se sefialan bajo el simbolo de (*), en el cuadro #15.A.
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Para la segunda fase del analisis de sensibilidad, a partir de los pardmetros
considerados riesgosos para el proyecto, seleccionados del cuadro #15.A, se
procedié a realizar variaciones de estos que puedan generar una disminucion del
valor de la TIR original, al valor igual a cero. El criterio utilizado consiste en que
aguellas variaciones mayores en valor absoluto del 100% para lograr el efecto
anterior, no se consideran parametros riesgosos, y aquellos pardmetros que cuyas
variaciones se ubiquen por debajo de un valor absoluto del 100% se consideraran

como una amenaza para el proyecto.

De acuerdo observado en el cuadro #15.B, representando la segunda fase del
andlisis de sensibilidad, los 4 pardmetros resultaron como potencial amenaza para

el proyecto.

El la tabla #26 se muestran Jos parametros considerados como una amenaza para
el provecto, ordenados en orden de afectacion. Este orden se consideré
ascendente, de acuerdo a aquellos pardmetros que posean un menor grado de
variacion los cuales serfan lo que tienen un mayor efecto sobre la TIR del

proyecto.
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Cuadro 15.A Andlisis de Sensibilidad Fase 1

Valor del parametro Rango Monto de la | |[Valor Presente Tasa Interna
Original ]Modiﬁcado variacion inversion Neto de Retorno
Valores originales de la inversiény TIR 659.494 2.821.692 123,9%
Parametros laborales
1) Meses de operaciones al afio 12 6 -50,0% 659.494 419.519 38,7%]|*
2) Aumento anual salarial (incremento por productividad anual némina) 10% 20% 100,0% 659.494 2.602.414 117,7%
Parametros inflacionarios
3) Incremento anual por efecto de inflacidn importada 30% 60% 100,0% 659.494 2.093.205 104,5%
4)  Alquiler (BsF. Mensuales) 10.000 20.000 100,0% 659.494 2.335.120 105,1%
5) Teléfono (BsF. Mensuales) 400 800 100,0% 659.494 2.802.230 123,2%
6) Internet (BsF. Mensuales) 120 240 100,0% 659.494 2,815,854 123,7%
7) Luz (BsF. Mensuales) 400 800 100,0% 659.494 2.802.230 123,2%
8) Condominio (BsF. Mensuales) 400 800 100,0% 659.494 2.802.230 123,2%
9) Material de Oficina (BsF. Mensuales) 200 400 100,0% 659.494 2.811.951 123,5%
10) Material de trabajo / dotaciones (BsF. anual) 5.000 10.000 100,0% 659.494 2.801.419 123,1%
11) E-Marketing (BsF.campafia E-Marketing al afio) 22.140 44.280 100,0% 659.494 2.774.973 121,7%
12) Expobodas (BsF.participacién en expobodas anual) 9.137 18.274 100,0% 659.494 2.784.644 122,5%
13) Encartes (BsF. encarte en Kioskos trimestralmente) 9.500 19.000 100,0% 659.494 2.741.505 120,2%
14) Servicios Profesionales (BsF. servicios de periodismo mensual) 3.000 6.000 100,0% 659.494 2.675.721 118,3%
15) Revistas (BsF .totales anuales) 28.900 57.800 100,0% 659.494 2.694.373 119,0%
16) Varios (de los ingresos totales) 1% 2% 100,0% 659.494 2.766.236 122,0%
17) Tasa de costo de capital 15% 30 100,0% 659.494 2.821.692 123,9%
Parametros de ingresos
18) Clasificados Destacados 1.500 385 -73,6% 659.494 363.728 35,8%|*
19) Clasificados Regulares 1.250 125 -90,0% 659.494 1.342.737 73,7%
20) Banner Principal Home 12.000 1.200 -90,0% 659.494 2.715.753 119,2%
21) Banner Vertical Home 8.000 800 -90,0% 659.494 2.798.786 121,9%
22) Banner Secundario Home 5.000 500 -90,0% 659.494 2.807.376 122,6%
23) Banner Principal Categofia 5.000 500 -90,0% 659.494 2.649.893 109,6%
24) Banner Vertical Categoria 3.000 300 -90,0% 659.494 2.718.613 115,1%
25) Banner Secundario Categoria 1.200 120 -90,0% 659.494 2.821.692 123,9%
26) Incremento precios planes de publicacion (porcentaje de incremento) 25% 0% -100,0% 659.494 1.899.271 100,0%
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Parametros de mercado

27) Citas Programadas 10 3 -70,0% 659.494 291.036 29,9%*
28) Cierres Efectivos 20% 6% -70,0% 659.494 291.036 29,9%/("
29) Porcentaje de renovaciones (de planes de publicacién anual) 50% 0% -100,0% 659.494 361.172 47.5%
30) Clasificados Destacados (distribucién porcentual de plan de publicacién) 50% 0% -100,0% 659.494 2.493.036 113,4%
31) Clasificados Regulares (distribucién porcentual de plan de publicacién) 50% 100% 100,0% 659.494 2.493.036 113,4%
32) Incremento Ventas Anual 10% 0%| -100,0% 859,494 2.223.828 111,7%
Parametros fiscales
33) Seguro Social Obligatorio (del costo anual de la némina) 8% 16% 100,0% 659.494 2.764.940 121,4%
34) INCE (del costo anual de la némina) 2% 4% 100,0% 659.494 2,807.504 123,3%
35) Ley de Politica Habitacional (del costo anual de la némina) 2% 4% 100,0% 659.494 2.807.504 123,3%
36) Ley de Paro Forzoso (del costo anual de la némina) 1% 2% 100,0% 659.494 2.814.598 123,6%
37) Valor de la Unidad Tributaria (valor BsF. por U.T.) 5.500 8250 50,0% 659.404 2.821.692 123,9%
Paradmetros socio-politicos
38) Prestaciones cédigo 1y 2 (del costo total mensual) 33%| 66%|  100,0%| | 659.494| |  2.585.224 113,6%)

Parametros
Parametros que reducen la TIR original en mas de un 1/3 de su valor
TIR Original 123,9%

TIR Dismunuida 41,3%
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Tabla #26: Parametros fase 3 del analisis de sensibilidad.

Pardmetro Rango de variacién |Orden de afectacion
Meses de operaciones al afio -£53,3% 1
Citas Programadas -85,0% 2
Cierres Efectivos -85,0% 3
Clasificados Destacados -90,9% 4

La tercera fase del analisis de sensibilidad, se muestran en el cuadro #15.C, cuyos

criterios de variacion de los parametros seleccionados, se detallan a continuacion:

e Meses de operaciones al afio: De los 12 meses de operaciones al afio, el
rango de variacion se determind considerando: vacaciones, posibles enfermedades
o gripes durante el afio por personal laboral, festividades, y otras desviaciones que
puedan ocurrir, por lo que se fijé en 10 meses, representando una variacioén del
16,6%.

e (lasificados destacados: Aunque no existe una referencia para la fijar el
precio de un servicio similar en el pais, para el precio de los clasificados
destacados se estim6 una reduccién del 20% considerando que este se pueda
ubicar al promedio del costo publicitario de una empresa en encartes trimestrales,
lo cual es el producto mas comun de publicidad en el area de bodas del pais. El
precio promedio por publicidad en encartes (empresas: novios2000;
tuboda.com.ve, armatuboda) es de 1.200 BsF., lo cual representa una reduccién
del 20%.

e Citas programadas: Considerando que los ejecutivos de ventas sdlo puedan
generar 8 citas semanales, por razones ajenas a su voluntas, como pueden ser:
citas incompletas programadas, alta densidad del trdfico de Caracas, entre otros

factores, se fija una reduccion del 20%.

e Cierres efectivos: Aun cuando se considera que un porcentaje de cierres
efectivos fijado al inicio del estudio del 20% es bastante conservador, nos
ubicaremos en un escenario de poca comprension del Internet y sus herramientas

masivas como beneficios directos para el mercado de bodas en el pais, asi como

206




una disminucion del poder adquisitivo del consumidor que lleve a las empresas a
reducir sus gastos en las partidas publicitarias, y adicionalmente, la posible
resistencia al cambio de las formas tradicionales de hacer publicidad en la
aceptacion de las empresas proveedoras, por lo que fijamos una variacion de este

parametro en un 50%.

Determinados de esta manera las variaciones de los 4 pardmetros seleccionados,
se procedié a determinar el efecto acumulado sobre la TIR del proyecto,

comenzando por el que mayor efecto tenga sobre la rentabilidad del negocio.

De acuerdo al cuadro #15.C se observa que el efecto acumulado de la variaciéon
de los parametros seleccionados sobre la TIR, se modifica este valor desde el
original de 76,7% a 2,5%, valor por debajo de los esperado en comparacién co la
tasa de costo de capital fijada del 15%. Sin embargo, deben emplearse el 75% de
las variaciones de los parametros seleccionados para que esto ocurra, puesto que
al tercer pardmetro, de cierres efectivos en ventas, la TIR result6 de 18%. 3 puntos

sobre la tasa de costo de capital.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede concluir que la factibilidad
técnica, economica y financiera del proyecto es integralmente sdélida como para
darle el visto bueno al mismo, en funcién de iniciar las actividades de desarrollo y

puesta en marca.

5.2 Relaciéon Tasa de Costo de Capital y la Tasa de Interés Pasiva

El cuadro #16, representa la relacion que existe entre la posibilidad de los
promotores del proyecto en depositar su dinero en el banco generando intereses, y
el invertir ese capital en el desarrollo del proyecto. Debido a que el negocio de
desarrollar e implementar comercialmente el portal de bodas como proyecto es
financiado por el aporte propio de los promotores del proyecto, la intencién de

este calculo es determinar la tasa pasiva que deberia ofrecer la banca nacional,
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para generar un rendimiento equivalente a los promotores del proyecto, si

depositan su capital en el banco en relacion a aportar por invertir en el proyecto.

Tal como se observa en el cuadro #16, el cual posee la misma estructura del
cuadro #14, incluyendo en la parte inferior el célculo del flujo de dinero que se
obtendria si el monto de inversion es depositado en el banco durante los afios de

proyeccion del estudio.

El objetivo del cuadro #16 es determinar la tasa de interés que iguale el VPN de
la inversidn en el proyecto del portal de bodas al VPN del ahorro en el banco de la
inversion. Dado lo anterior, a partir de una inversién de BsF. 659.494, con una
tasa de costo de capital del 32% (igual a la tasa de interés pasiva) se obtiene un
VPN del BsF. 1.460.596, bien sea, realizando la inversién en el proyecto o
depositando el dinero en el banco. Lo anterior sugiere la vigilancia continua por
parte de los promotores del proyecto de las tasas pasivas de la banca nacional, al
momento que se decida llevar a cabo la inversion, en funcion de tomar la mejor

decision para obtener el mayor rendimiento de su inversion.
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Cuadro 15.B Analisis de Sensibilidad Fase 2

Valores originales de la inversién y TIR

Valor del parametro
Original

[Modificado

Rango
variacion

Monto de la
inversion

Valor Presente
Neto

Tasa Interna
de Retorno

659.494

2.821.692

123,9%

1)
2)

Parametros laborales

Meses de operaciones al afio
Aumento anual salarial (incremento por productividad anual némina)

12

4,4

-63,3%

859.494

-221.061

-1,0%(**

3)
4)
5
6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)

T’arémetros inflacionarios

Incremento anual por efecto de inflacién importada
Alquiler (BsF. Mensuales)

Teléfono (BsF. Mensuales)

Internet (BsF. Mensuales)

Luz (BsF. Mensuales)

Condominio (BsF. Mensuales)

Material de Oficina (BsF. Mensuales)

Material de trabajo / dotaciones (BsF. anual)
E-Marketing (BsF.campafia E-Marketing al afio)
Expobodas (BsF .participacién en expobodas anual)
Encartes (BsF. encarte en Kioskos trimestralmente)
Servicios Profesionales (BsF. servicios de periodismo mensual)
Revistas (BsF.totales anuales)

Varios (de los ingresos totales)

Tasa de costo de capital

18)
19)
20)
21)
22)
23)
24)
25)
26)

Parametros de ingresos

Clasificados Destacados

Clasificados Regulares

Banner Principal Home

Banner Vertical Home

Banner Secundario Home

Banner Principal Categoria

Banner Vertical Categoria

Banner Secundario Categoria

Incremento precios planes de publicacién (porcentaje de incremento)

1.500

137

-90,9%

659.494

-210.168

-0,1%|*
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Parametros de mercado
27) Citas Programadas
28) Cierres Efectivos
29) Porcentaje de renovaciones (de planes de publicacion anual)
30) Clasificados Destacados (distribucién porcentual de plan de publicacidn)
31) Clasificados Regulares (distribucion porcentual de plan de publicacién)
32) Incremento Ventas Anual

10
20%

1,5
3%

-85,0%
-85,0%

659.494
659.494

-251.248
-251,248

0,1%|*
0,1%]|**

Parametros fiscales
33) Seguro Social Obligatorio (del costo anual de la némina)
34) INCE (del costo anual de la némina)
35) Ley de Politica Habitacional (del costo anual de la némina)
36) Ley de Paro Forzoso (del costo anual de la némina)
37) Valor de la Unidad Tributaria (valor BsF. por U.T.)

Parametros socio-politicos
38) Prestaciones codigo 1 y 2 (del costo total mensual) |

i

Parametros
" Parametros que representan un riesga para &l prayecto can un rangoe de variacian < 100%
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Parametros de mercado
27) Citas Programadas
28) Cierres Efectivos
29) Porcentaje de renovaciones (de planes de publicacién anual)
30) Clasificados Destacados (distribucién porcentual de plan de publicacién)
31) Clasificados Regulares (distribucién porcentual de plan de publicacion)
32) Incremento Ventas Anual

10
20%

659.494
659.494

903.885
-196.749

58,5%| 2
3,2%( 3

"Parametros fiscales
33) Seguro Social Obligatorio (del costo anual de la némina)
34) INCE (del costo anual de la némina)
35) Ley de Politica Habitacional (del costo anual de la némina)
36) Ley de Paro Forzoso (del costo anual de la némina)
37) Valor de la Unidad Tributaria (valor BsF. por U.T.)

T’Erérnstrns socio-politicos
38) Prestaciones cédigo 1 y 2 (del costo total mensual)

Parametros
El valor de la tltima columna representa el grado de afectacién a la TIR
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Cuadro #16: Relacién Tasa de Costo de Capital y la Tasa de Interés Pasiva

1° afo 2° afio 3° afio 4° aito 5% afio
Planes de Publicacién por afio 0 714 1.076 1.719 2.748
Tasa de Costo de Capital 32,00%
Rentabilidad del Negocio
A Inversién Total -659.494
B Saldo de Caja 0 480.698 857.406 1.672.165 3.025.691
Flujo neto de fondos (A + B) -659.494 490.698 857.406 1.672.165 3.025.691
Tasa Interna de Retorno 123,9%
Valor Presente Neto 1.460.596
Tasa Pasiva 32,09%
Dinero disponible al comienzo del afio 659.494,0 871.125,6 1.150.669,8 1.519.919,8 2.007.662,0
Intereses ganados 211.6316 279.544 2 369.250,0 487.742,3 644.258,8
Dinero disponible final del afio 871.125,6 1.150.669,8 1.5619.919,8 2.007.662,0 2.651.820,8
VPN ahorro en banco 1.460.582,7
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CAPITULO VI

PROPUESTA DE DISENO DEL PROYECTQ

En este capitulo, se tratardn aspectos correspondientes a la propuesta a nivel de
estructura y de disefio para el desarrollo del portal de bodas, de los cuales se
revisaran: descripcién de secciones del portal, planes de publicacion, elementos de

valor agregado, plan de trabajo y disefio conceptual.

Todos los aspectos a ser tratados en este capitulo, servirdn para una mejor
comprension de los detalles operacionales de los usuarios del portal, asi como
proveer una mayor amplitud en el espectro de vision a los promotores del

proyecto en relacion al portal de bodas estudiado en el presente proyecto.

5.1 Secciones

Las secciones que se presentan como propuestas para el desarrollo del portal de
bodas, se clasifican en dos categorias: de acceso publico y de acceso privado. A

continuacion se muestran los detalles de cada uno de estos.

5.1.1 Acceso publico

Las secciones de acceso publico son aquellas que pueden ser visitadas por
cualquier visitante del portal de bodas. Estas secciones son las siguientes:
contactos, bodas, resultados empresas, detalles empresas, . tips, noticias,
testimonios, registro, servicios, pyr (preguntas y respuestas), mapa del sitio,
espacio patrocinado, nuevos productos, tip, noticia y evento destacado, quienes
somos, tarifas, anuncia tu boda. Los detalles basicos de cada una de estas

secciones se describen a continuacion:

e Anuncia tu boda: El servicio de "Anuncia tu boda" fue concebido para

facilitar al usuario la seleccion de proveedores. "Anuncia tu boda" permitira a los
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novios indicar a los anunciantes sus necesidades de servicio. de esta manera, los

proveedores podran contactar a los novios para ofrecer sus servicios.

La intencion final de anuncia tu boda es la de hacer que los proveedores
"Busquen" a los novios, haciendo mas facil y rapida la seleccién de proveedores
para los novios, al recibir multiples ofertas. Para anunciar su boda el usuario debe
registrarse en el directorio y completar la plantilla con la informacion de los
productos y servicios requeridos. Una vez completados estos pasos, esta
informacion sera enviada a aquellos anunciantes que ofrezcan los servicios
requeridos, de esta forma los anunciantes podran contactar a los novios para
iniciar el proceso de envio de ofertas. Los novios podran modificar los estatus de
los servicios solicitados a medida que se van seleccionando los proveedores, asi
evitaran continuar recibiendo avisos de proveedores para aquellos servicios que ya

han sido contratados.

e Bodas: Esta seccion permite a las empresas poder realizar biisquedas por mes,
estado geografico y categoria de servicios, permitiendo de esta manera, filtrar las
bodas que mas les convenga en funcion de sus necesidades. Esta seccion brinda
uno de Jos elementos mas importantes del proyecto, puesto que brinda a las
empresas informacion vital de las necesidades de servicios de toda la base de
datos de bodas registradas en el portal.

Uno de los aspectos interesantes en esta seccion es permitir a las empresas, poder
accesar a esta informacién independientemente del tiempo en que se haya
realizado la adquisicion del servicio, es decir, una empresa que contrate servicios
de publicidad en el portal, podré tener acceso a la base de datos vigente de fechas
anteriores a la fecha de facturacion, lo cual brinda una herramienta my poderosa
de trabajo para el cliente, el poder enviar propuestas de servicios a aquellas bodas

que aun no se han llevado a cabo.

e Noticias: Esta seccién permite a los visitantes del portal, poder actualizarse

con diferentes noticias del mundo de bodas, donde podrin opinar sobre estas,
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haciendo de este espacio un medio interactivo de opini6n. El principal objetivo de
esta seccion para los promotores del proyecto es generar trafico diario al portal,
permitiendo que los visitantes se informen de los thltimos acontecimientos de

bodas locales e internacionales.

e Tips: Esta seccién cumple las funciones iguales a “noticias”, sélo que el
tdpico a tratar consiste en brindar tips (tendencias) en la planificacién de bodas. El
principal objetivo de esta seccién para los promotores del proyecto es generar

trafico diario al portal.

e Resultados empresas: Esta seccién permite a los visitantes de portal,
encontrar a empresas, clasificados en 25 categorias de servicios para bodas. Estas
empresas pueden ofrecer servicios para bodas u otros eventos, por lo que se espera
que visitantes con necesidades diferentes a bodas, puedan encontrar las empresas

que se ajusten a sus necesidades de igual manera.

e Detalles empresas: En esta parte. los visitantes del portal. pueden ver los
detalles del clasificado de las empresas, donde podran encontrar: datos generales
de ubicacion, descripcion de servicios, formulario para contactarlos, link a la
pagina web, galeria de fotos de los servicios, archivos de video en linea, archivos

de audio en linea, datos de contacto.

e Testimonios: Esta seccion muestra testimonios de empresas y novios sobre
los servicios del portal, esperando de esta manera, minimizar las resistencias
posible de incertidumbre de empresas nuevas en funcién a sus experiencias de los

servicios brindados por €l portal.

e Preguntas y respuestas: Esta seccion persigue brindar las respuestas a las
preguntas mas frecuentes de servicios en el portal de bodas, tanto para novios

COmo para empresas.
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e Registro: Esta secci6n brinda la posibilidad de novios y empresas puedan
registrarse de forma gratuita en el portal, cumpliendo con pardmetros de
seguridad, que permitan a todas las partes, el correcto uso de los datos alli

proporcionados.

e Servicios: Esta seccion describe los diferentes servicios ofrecidos por el

portal, tanto a empresas como a novios.

e Espacio patrocinado: Este espacio fue concebido para brindar contenido al
universo de visitantes en relacion a informacién de empresas que deseen
comunicar noticias recientes de sus servicios. Esta seccién es una herramientas
adicional de negociacion para el cuerpo de ventas, que permitird generar valor

agregado para acelerar las gestiones de ventas regulares.

e Nuevos productos: Al igual que la seccion de “espacio patrocinado”, se
presenta como una alternativa de comunicacion de nuevos servicios para empresas
proveedoras del sector de bodas. Adicionalmente, también brinda una
herramientas adicional de negociacion para el cuerpo de ventas, que permitira

generar valor agregado para acelerar las gestiones de ventas regulares.

e Tip, noticia y evento destacado: Estas secciones tienen la misma
caracteristica que las secciones de “espacio patrocinado™ y “nuevos productos”,
brindando informacidn a los visitantes def portal, y a la vez, son herramientas de
negociacion del cuerpo de ventas de la empresa. Cabe destacar que estas secciones
también hacen las funciones de “anclas™ de visitantes regulares que desean estar al

tanto en las ultimas noticias, tips o eventos de bodas.

e Mapa del sitio: Esta seccion permite clasificar de forma ordenada, un mapa
de navegacion del portal de bodas, permitiendo a los visitantes del portal, poder

encontrar de forma répida, la seccion de su preferencia.
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e Quiénes somos: En este punto se describe de forma muy breve, informacion

basica institucional de la empresa.

e Tarifas: Se a través de esta seccion, la posibilidad a quienes deseen saber aun
mas de las tarifas de planes y servicios ofrecidos en el portal, llenando su solicitud

a través de un formulario en linea.

5.1.2 Acceso privado

Las secciones de acceso privado con aquellas que bien sélo pueden ser visitadas
por las empresas que hayan contratado servicios en el portal de bodas, y personal
debidamente autorizado de los promotores del proyecto. Estas secciones son las
siguientes: detalles novios, administrador empresas, administrador personal portal
de bodas, publicar.

e Detalles novios: Esta seccion permite so6lo a las empresas autorizadas que
hayan contratado servicios en el portal, a ver los detalles de las necesidades de
servicios que los novios hayan colocado en la seccién de “anuncia tu boda”. Los
detalles van desde los mas basicos: fecha estimada de la boda, lugar donde
ocurrird el evento, nimero de invitados posibles, estado y ciudad donde se
realizard, datos basicos de los novios (teléfono, correos electrénicos, otros), y
comentarios adicionales que permitan a las empresas poder realizar los
presupuestos de forma personalizada, obteniendo la data necesaria para contactar

a los novios y enviarles sus ofertas de servicios.

* Administrador empresas: Una vez que las empresas hayan contratado
servicios en el portal, ellos entrardn en su cuenta personalizada, donde podrén
administrar su clasificado durante el tiempo de contratacién. Este administrador
les permitird ellos poder borrar y subir fotos, archivos de video y musica, asi
como cambiar datos basicos de la empresa y servicios de estas, en caso de que en
el tiempo se hayan dado cambios estructurales. También pueden editar material de
ventas (bruchures) en formatos pdf, jpeg o gif, que permitan a los novios
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descargarlos, para poder tener mas detalles de forma grafica de las bondades de

servicios que deseen ofertar.

e Administrador personal portal de bodas: El administrador del portal de
bodas, permitira al personal técnico de la empresa Consultores DDL Soluciones
(promotores del proyecto) a poder editar de acuerdo a la linea estratégica de la
empresa, todas las secciones del portal. Adicionalmente, permite llevar
estadisticas importantes de registros de empresas y novios, estadisticas de trafico,
y otros indicadores que permitan determinar en el tiempo el funcionamiento en
tiempo real e histérico del portal. Por otro lado, este administrador permite a la
empresa, poder llevar operaciones como: activar y desactivar empresas, elementos
de envio masivos de correos publicitarios a los novios y empresas registradas,
modificar precios de los servicios del portal, control de la base de datos de los

registros, entre otras funciones.

e Publicar: En esta seccién, se le permite a las empresas a publicar si
clasificado en linea. Este paso se lograria, una vez las empresas se haya registrado
en el portal, y hayan contratado los servicios, para luego subir las fotos de los
bienes y servicios de su preferencia, datos basicos de la empresa asi como detalles

de los servicios a ofrecer, y archivos de musica y video.

5.2 Planes de publicacion

Como ya se ha mencionado en capitulos anteriores, los servicios del portal estarin
dirigidos al sector de bodas, los cuales podran interactuar de manera innovadora
los clientes y proveedores de servicios. En lo siguiente, describiremos con mas
detalles cada uno de los servicios que comercialmente ofrecerd el portal para las
empresas proveedoras de servicios. A continuacién, describiremos cada uno de

estos servicios publicitarios como planes de publicacion:
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5.2.1 Clasificado Regular

El aviso clasificado permitird la publicaciéon de la empresa anunciante en el

directorio electronico. Este clasificado

basico permitird al usuario del portal

conocer los servicios que ofrece el proveedor, incluye la publicacion de logotipo

de la empresa, una breve descripcion de su actividad, ubicacién, informacion de

contacto, correo electronico y pagina web, si la hubiere. Esta informacion sera

“auto-administrada” por el anunciante.

Los beneficios que ofrece el anuncio

clasificado se mostraran en la siguiente tabla:

Tabla #27: Beneficios del Clasificado Estandar.

Clasificado Estandar - Beneficios

Para el anunciante |

Para el usuario

Publicacidn de los datos basicos de la
empresa.

Publicacién de 9 fotografias.

Auto-administracidn del anuncio
clasificado.
Opcién de contacto via correo

electrénico y enlace hacia la pagina web
(si la hubiere).

Segmentacién  por  categorias y
subcategorias, de acuerdo al tipo de
actividad de la empresa.

Segmentacion por distribucién
geografica, de acuerdo a la ubicacion de
la empresa.

Capacidad de adicionar el servicio de
Vendedor en linea.

Posibilidad de adicionar servicios de
archivos de audio, video y fotografias
adicionales

Acceso a la Base de Datos de Anuncios
de Boda.

Directorio con presentacion elegante y
amigable al usuario, de facil
navegacion.

Capacidad de realizar busquedas con
multiples criterios.

Detalles del proveedor de fécil lectura y
con la informacidn bdsica de 1la
empresa.

Opcién de envio de correo electrénico
al proveedor y enlace hacia la pagina
web (si la hubiere).

Répida revision de las fotografias, sin
esperar a que se carguen, sin pop ups o
ventanas adicionales.

Répida revision de los archivos de
audio y video agregados al clasificado,
sin pop ups o apertura de nuevas
ventanas.

Fuente: Propia.

El aviso Clasificado Regular podra ser contratado bajo los planes semestrales y

anuales. Incluye los siguientes elementos:
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e Descripcion de la empresa

e Datos de contacto (Direccion y numeros telefonicos)

e Correo Electronico y enlace hacia la pagina web (si la hubiere)

e Posibilidad de envio de correo electrdnico desde el anuncio clasificado
e Acceso a la base de datos de las bodas anunciadas

e Moddulo de auto-administracion de la informacion del clasificado

e Una categoria

e Publicacién de 6 fotografias

Al aviso clasificado regular se le pueden adicionar los siguientes elementos y

servicios adicionales:

e Publicacion de fotografias adicionales (maximo 27 fotografias)

e Publicacion de archivos de audio (maximo de 10 archivos de audio)

e Publicacion de archivos de video (maximo de 10 archivos de video)

e Inclusién de categorias adicionales (maximo de 10 categorias adicionales)

e Servicio de Vendedor en Linea (maximo 1 vendedor en linea)

5.2.2 Clasificados Destacados

Como su nombre lo indica, es un clasificado electronico que se destaca en el
directorio para llamar la atencién de los usuarios. Al ingresar a cualquier
categoria del directorio electrdnica los primeros clasificados en desplegarse serdan
los destacados. Estos clasificados seran mostrados de forma aleatoria, ofreciendo
a todos los anunciantes igual oportunidad que su anuncio destacado se presente
entre los primeros al cargar la pagina. El resto de las caracteristicas son las

mismas que el clasificado electronico.
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5.2.3 Banner Publicitario

Estas son “Vallas” publicitarias electréni

Publicacién de archivos de audio (méximo de 10 archivos de audio)
Publicacion de archivos de video (méximo de 10 archivos de video)
Inclusién de categorias adicionales (maximo de 10 categorias adicionales)

Servicio de Vendedor en Linea (méaximo 1 vendedor en linea)

cas se pueden ver en la pagina de inicio y

en todas las categorias del portal. Si asi se requiere, la valla puede ser un enlace

con la pagina web definida por el anunciante, de forma tal que al hacer clic sobre

la valla, se abra una nueva ventana en

web definida por el anunciante.

el navegador del usuario en la direccion

Tabla #29: Beneficios del Banner Publicitario.

Banner Publicit

ario - Beneficios

Para el anunciante

\ Para el usuario

Medio publicitario a excelente precio.

Publicidad mdas destacada que el
anuncio clasificado. Con enlace hacia
el website del anunciante.

Posibilidad de incorporar la valla en la
pagina de inicio 0 en una o mas
categorias.

El banner no requiere la contratacion de
un aviso clasificado.

Estandarizacion de la ubicacion de los
banners a través de todo el portal.

Rapida revision de la publicidad
desplegada en el portal.

Opcion de visitar el website del
anunciante al hacer clic sobre el
banner.

Presentacion amigable y elegante, que
no interfiere con la navegacion del
portal.

Fuente

Los Banners Publicitarios podran ser

: Propia.

contratados bajo los planes Mensual,

Bronce, Plata y Oro. Los Banners estdn divididos en:

e Banner Home Principal (uno). Capacidad de 4 en forma rotativa.

e Banners Home Verticales (cinco). Capacidad de 4 en forma rotativa.
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e Banners Home Secundarios (dos). Capacidad de 4 en forma rotativa.

e Banner Categoria Principal, uno por categoria, en la misma ubicacién del

banner home principal. Capacidad de 4 en forma rotativa.

e Banner Categoria Verticales, cinco por categoria, en la misma ubicacién de los

banners verticales del home. Capacidad de 4 en forma rotativa.

® Banner Categoria Secundarios, dos por categoria, en la misma ubicacion de los

banners secundarios del home. Capacidad de 4 en forma rotativa.

Los banners desplegaran el logotipo o imagen que la empresa contratante desee

incluir y harén enlace hacia la pagina web o anuncio clasificado del anunciante.

Un anunciante puede contratar miltiples banners en distintos sitios de la pagina y

con multiples planes.

5.3 Elementos de valor agregado

Los elementos de valor agregado, son aquellos mddulos y herramientas del portal,
que hacen de este un conglomerado de diferencias respecto a los similares de la
competencia, permitiendo que la propuesta del portal de bodas, sea la primera la
primer opcién no sélo en avances tecnoldgicos en formato web en el pais, sino
como innovaciones que permitan a las empresas y novios, elementos interactivos
que faciliten realmente sus necesidades de servicios. Los elementos de valor
agregado como propuestos para el proyecto son: vendedor en linea, archivos de
musica y video, pagina web para novios y un planificador de bodas en linea. A

continuacion se muestran los detalles de estos:

5.3.1 Vendedor en Linea

Este innovador servicio permitird a la empresa anunciante ofrecer atencién al
usuario en vivo desde el anuncio clasificado a través de una sesién de videochat
en vivo. Al incorporar este servicio al anuncio clasificado, el usuario que asi lo

desee, podrd conectarse directamente con la empresa anunciante al iniciar la
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sesion de videochat, solicitando directamente informacion, precios o el servicio

ofrecido por el anunciante. Algunos de los beneficios que se presentan en este

servicio, los podemos observar en la siguiente tabla:

Tabla #30: Beneficios del Vendedor en Linea.

r Vendedor en Linea - Beneficios

Para el anunciante

Para el usuario

Le permite tener una via de atencion
inmediata al usuario, mientras éste
revisa el anuncio clasificado, sin
necesidad para el usuario de tener que
realizar una llamada telefénica o visita
personal al anunciante.

Una sesion en vivo abierta a la vez, con
indicacién de solicitudes en espera.

Aviso al usuario si el vendedor se
encuentra en linea o no.

Bitdcora del “Chat” que se mantuvo con
el usuario, para asegurarse de no
olvidar ningin requerimiento.

Posibilidad de iniciar la sesion de
videochat desde cualquier computador
con Internet.

Posibilidad de ofrecer atencién en
horarios extendidos y desde cualquier
localidad, solo es necesario tener acceso
a Internet.

Podra iniciar sesién en cualquier
momento, de forma automatica el
sistema detecta el inicio de la sesién y
cambia es estatus para indicar que se
encuentra en linea y listo para ofrecer
| atencién al usuario.

Posibilidad de comunicarse con el
anunciante directamente desde el
anuncio clasificado, sin necesidad de
realizar 1lamadas telefonicas o envio de
correo electronico.

Recibira atencidon inmediata desde el
portal, podrd solicitar la informacion
que requiera directamente al proveedor
de servicio sin necesidad de abandonar
el aviso clasificado del anunciante.
Répida y facil inicio de la sesiéon de
videochat en vivo. con interfaz clara e
intuitiva.  El usuario no requerird
equipos o programas adicionales para
iniciar la sesion.

Si el usuario posee camara web, se
podra la sesion de videochat sera
bidireccional. Igualmente podra
incorporar audio a través del uso de
cornetas y micr6fono.

Este serviclo permitirda al usuario
acelerar el proceso de busqueda de
informacion que suele ser tedioso y
tomar mucho tiempo.  Podra ser
atendido por multiples proveedores
desde el portal, acelerando la toma de
decisiones y seleccion de proveedores.




Fuente: Propia.

El vendedor en Linea puede ser incluido a los anuncios clasificados regulares y
destacados. El servicio puede ser contratado segiin los planes Bronce, Plata y
Oro.

5.3.2 Miisica y Videos

Este servicio permitird complementar el anuncio clasificado con archivos de
musica y/o videos. En la seccion de detalles del anuncio clasificado, junto al
despliegue de las fotografias, se podran incluir este tipo de archivos. De esta
manera el anunciante podra potenciar las posibilidades publicitarias a través del
portal, mostrando al usuario una mayor informacién sobre los servicios que
brinda. La musica (audio) y videos seran reproducidos desde el anuncio
clasificado, ofreciendo una gran capacidad publicitaria al anunciante. Los
beneficios de las opciones de publicar musica y videos, los podemos observar en

la siguiente tabla:

Tabla #31: Beneficios del Publicacion de Musica y Videos.

Miisica y Videos - Beneficios

Para el anunciante [ Para el usuario

Incorporacion de archivos de musica Podrd  recibir  informacién  maés

(audio) y video al anuncio clasificado. ~ completa del anunciante desde el
anuncio clasificado.

Excelente opcidn publicitaria para dar a Reproduccion de los archivos de audio

conocer los productos y servicios que y video rapidamente, sin largas esperas

ofrece. ni necesidad de poseer hardware o
software adicionales.

Auto-administracién de los videos y

archivos de audio. Esto permite al

anunciante cambiar el archivo de video

/o cuando asi lo desee.

Fuente: Propia.
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5.3.3 Pagina Web Novios

Esta pagina estard dedicada a los novios. En una primera etapa serd una pagina
web sencilla que muestre las fotografias que los novios quieran compartir de los
momentos previos a la boda y del evento en si mismo. En un futuro se plantea la
posibilidad de publicar la direccion y fecha de la boda, envio de invitaciones
electronicas, carga y descarga de fotografias, no solo por los novios sino que

también por los invitados al evento, y publicacién de la lista de bodas.

Tabla #32: Pagina Web Novios.

Pigina Web Novios - Beneficios

Para el anunciante | Para el usuario

Publicidad adicional al convertirse en
uno de los patrocinadores de la pagina
de novios. De esta manera los usuarios
que accedan a la pagina de los novios
sabran cuales proveedores ofrecieron
sus servicios antes, durante y después
del evento.

Los asistentes al evento tendrdn como
referencia el servicio ofrecido durante la
boda y podran conocer los proveedores
que ofrecieron dichos servicios.

Compartir con sus familiares y amigos
las fotos y momentos vividos antes,
durante y después de la boda.

Capacidad para publicar informacién
sobre la boda, tales como la fecha,
lugar donde se celebrard la ceremonia y
el lugar donde se realizara el festejo.
Ademés, los novios podran agregar
cualquier otra informacion sobre la
boda que quieran compartir con sus
familiares y amigos.

Fuente

5.3.4 Planifica tu Boda

: Propia.

En esta seccién se presentan herramientas sencillas que permitiran a los usuarios
registrados hacer uso de un calendario, lista de “cosas por hacer” para no olvidar
ninglin aspecto de la boda y una tabla de control de presupuesto. Estas
herramientas son totalmente gratuitas, solo debes registrarte en nuestro portal.
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Tabla #33: Planifica tu Boda.

Pigina Web Novios - Beneficios

Para el anunciante I

Para el usuario

Permite a los novios contar con un
recordatorio de los servicios que se
requieren, aumentando las
probabilidades de visita a los anuncios
clasificados.

Aumento en el numero de usuarios
registrados, lo que significa mayor
numero de wvisitas a los anuncios

Calendario que permite llevar control
de las fechas, citas, fechas limites, etc.
Con esta herramienta no olvidaras las
cosas por hacer.

Lista de cosas por hacer y “check list™
que le permitirdn a los novios controlar
todas las actividades y no olvidar

clasificados. ningin aspecto importante en la
celebracion de la boda.
Control del presupuesto, que le

permitird a los novios llevar nota de
todos los presupuestos recibidos, de
forma tal de comparar las ofertas
recibidas. Ademds, permitird llevar
siempre el control de los gastos.

Fuente: Propia.

5.4 Plan de trabajo

Para el plan de trabajo, se realiz6 una estructura desagregada (EDT) del trabajo,
definida en actividades clasificadas en tres niveles, cuyos tiempos y precedencias

se consultaron con especialistas del drea de programacion.
De acuerdo a la planificacion del plan de trabajo, se tiene previsto el desarrollo del
portal en 138 dias laborales, representando este valor, 6 meses y 6 dias laborales,

segun se establecio. e

En la tabla #34 se muestra el plan de trabajo representado en actividades bajo una
estructura desagregada del trabajo:
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5.5 Disefio conceptual

El disefio conceptual del portal de bodas, se definié basado en pardmetros bésicos
clasificados en tren renglones principales: Criterios de pantones, criterios de

fuentes utilizadas y criterios de seleccion publicitaria.

Los criterios generales para conceptualizar el disefio web, son extraordinariamente
extensos y de criterios multiples, las cuales seria muy largo detallar todas en el
presente documento, por lo tanto s6lo describiremos los tres renglones

anteriormente sefialados.

5.5.1 Criterios de Pantémes: Los pantones o colores utilizados, fueron
seleccionados tomando en cuenta aquellos que apliquen al sector de bodas,
buscando un toque elegante que genere sensaciéon de fiesta, pero sobriedad al

mismo tiempo.

e Color primario: Vino tinto, numero de pantone como elemento de
identificacion de la marca, buscando sensacion de elegancia, sobriedad, festejo,

universalidad.

Colores secundarios: Blanco de fondo para resaltar contenido; degradaciones del
rosado para generar un toque femenino al portal; grises y sus degradaciones que
generen un elemento neutro para no distraer la vista de la informacién

suministrada; negro y gris para la tipografia de los contenidos.

5.5.2 Criterios de fuentes: Los criterios de las fuentes son uniformes y constantes
durante los diferentes modulos de las secciones propuestas para el portal. Un
modulo siempre mantendrd la misma tipografia durante las repeticiones histéricas
del contenido, para mantener de esta manera, la uniformidad y equilibrio en el uso
de la fuente, de forma de minimizar cualquier desviacion de la atencion del a la

informacion que se desea tome en cuenta.
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Uno de los criterios a ser utilizados de forma mas frecuente, es el uso de la misma
fuente en diferentes secciones del portal, de forma que exista uniformidad en su
uso, sin embargo, a forma de no abusar del uso continuo del mismo, se busca
resaltar titulos informacidn destacada, con tamafios mayores de la fuente o resaltar

con “negritas” a la misma.

En casos muy especificos, se considerara e} uso de fuentes diferentes, a forma de
buscar destacar los titulos de secciones principales, para buscar una mayor

atencion a la vista de estas, por parte de los visitantes del portal.

5.5.3 Criterios publicitarios: Estos criterios vienen dados por la estrategia
conceptual de la estructura del portal, a fin de generar de forma intencional, Ja
direccion de los visitantes al portal a revisar diferentes secciones propuestas para
el portal.
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Tabla #34: Estructura Desagregada del Trabajo.

WBS 0 EDT DEL PROYECTO

0 Proyecto Portal Bodas
Dias Dependencias
1 Disefio 18
1.1 Interfaz Web del Usuario 10
1.1.1 Especificaciones Funcionales
1.1.1.1 Crear las maquetas o disefio "Dindmico" de la interfaz del usuario
1.1.1.2 Revisién del disefio
1.1.1.3 Entrega final de especificaciones funcionales.
1.1.2 Obtencién del visto bueno 1.1.1
1.1.3 Especificaciones fécnicas 11.2
1.1.3.1 Desarrollo de especificaciones técnicas
1.1.3.2 Revision de especificaciones técnicas con el equipo del proyecto
1.1.4 Obtencion del visto bueno 1.1.3
1.2 Base de Datos MySQL 2 1.4
1.2.1 Especificaciones técnicas
1.2.1.1 Desarrollo de especificaciones técnicas
1.2.1.2 Revisidn de especificaciones técnicas con el equipo del proyecto.
1.2.2 Obtencion del visto bueno
1.3 Interfaces 3 1244
1.3.1 Especificaciones técnicas
1.3.1.1 Determinar elementos de la data de entrada y salida
1:3.:1.1 Definicion de necesidades de usuario
1.3.1.1.2 Definicién de necesidades de IT
1.3.1.2 Oiserio de {a interfaz
1.3.2 Obtencion del visto bueno
1.4 Reportes 3 12,11
1.4.1 Especificaciones funcionales
1.4.1.1 Recoleccién de requerimiento de usuarios
1.4.1.1.1 Definicién de elementos de datos
1.4.1.1.2 Definicién de frecuencia
1.4.1.1.3 Definicién de audiencia
1.4.1.2 Disefio de reportes
1.4.1.3 Reuvisidn del disefio del reporte con el equipo del proyecto.
1.4.1.4 Entrega final de especificaciones funcionales
1.4.2 Obtencién del visto bueno
2 Desarrollo 73
2.1 Optimizacién en motores de bisqueda 3 1314
2.1.1  Andlisis de Optimizacidn para maotores de bisqueda
2.1.2 Definicion de necesidades
2.1.3 Determinacién de estrategias de programacién
2.1.4 Reuvisién con el equipo del proyecto
2.1.8 Visto Bueno
2.2 Diagramacion del portal B 2.1
2.21 Realizacion de cédigos de las paginas internas
2.2.2 Realizacién de pruebas de médulos
2.2.3 Revisién de disefio del portal/funcionalidad,
2.2.4 Obtencion del visto bueno
2.3 Base de datos MySQL 2 21
2.3.1 ldentificacion de relacién de tablas
2.3.2 Construccién de tablas de base de datos
2.3.3 Revision de tablas con el equipa del proyecto
2.3.4 Obtencién de! vista bueno
2.4 Interfaz 8 21
2.4.1 Desarrollo de la interfaz.
2.4.2 Realizar pruebas de entrada y salida de datos
2.4.3 Obtencion del visto bueno
2.5 Reportes 8 222324
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2.5.3 Revisién de reportes con el equipo del proyecto
2.3.4 Obtencién del visto bueno

3 Aseguramiento de la Calidad 10
3.1 Portada del Portal 4 25
3.1.1 Verificacién del disefio y su funcionalidad
3.1.2 Desarrollo de pruebas de integracion.
3.1.3 Desarrollo de pruebas de aceptacién del usuario
3.1.4 Obtencidn del visto bueno
3.2 Base de datos MySQL 4 25
3.21 \Verificacion del disefio/ Elementos de datos
3.2.2 \Verificacién de relaciones.
3.2.3 Realizar pruebas de integracion.
3.24 Realizar pruebas de aceptacion del usuario
3.2.5 Obtencién del visto bueno
3.3 Interfases 2 31
3.3.14 Verificacion del disefio y funcionalidad
3.3.2 Realizar pruebas de integracion
3.3.3 Realizar pruebas de aceptacion del usuario
3.3.4 Obtencién del visto bueno
3.4 Reportes 3 3231
3.4.1 \Verificacion del disefio y funcionalidad
3.4.2 Realizar pruebas de integracion.
3.4.3 Realizar pruebas de aceptacion del usuario.
3.44 Obtencién del visto bueno
4 Entrenamiento 10
4.1 Creacion de documentacién del sistema 7 34
4.1.1 Documentacién de especificaciones técnicas
4.1.2 Desarrollo de flujo gramas del sistema
4.1.3 Entrega del codigo fuente.
4.1.4 Completar manual de documentacion del sistema
4.2 Creacion de material de entrenamiento 3 3.4
4.2.1 Documentacién de especificaciones funcionales
4.2.2 Desarrollo de documentacién (manuales y especificaciones
4.2.3 Actualizar procesos del negocio
4.2.3.1 Escribir nuevos desarrollos potenciales del negocio.
4.2.3.2 Obtencién del visto bueno.
4.2.4 Completar manuales de entrenamiento para el usuaro
5 Implementacién 6
5.1 Hardware 1 4.1,4.2
5.1.1 Determinar necesidades de hardware
§1.2 Realizar seleccion de hardware
5.1.3 Despliegue.
5.1.4 Realizar pruebas del sistema
5.1.5 Visto Bueno
5.2 Licencias Software 1 5.4
5.21 Determinar necesidades del software
5.2.2 Realizar seleccién de softwares.
5.2.3 Despliegue
5.24 Realizar pruebas del sistema
525 Visto Bueno
5.3 Implementacién del plan de desarrollo. 2 84

5.3.1 Desarrollo de tiempos de entrega
5.3.2 Identificacién del equipo

5.3.3 lIdentificacién de componentes
5.3.4 Finalizarel Plan
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5.4 Instalacién 2 52,53
5.41 Convertir el hardware en status seguro y listo para produccion.
5.4.2 \erificacién del codigo.
5.4.3 |Iniciar puesta en marcha

6 Post-Implementacién 4

6.1 Verificacion del sistema. 2 5.4
6.1.1 Obtencién de la aceptacién del usuario en la produccién del sistema.
6.1.2 Documentar hitos.

6.2 Monitoreo del sistema 1 6.1
6.2.4 Verificacion del funcionamiento.
6.2.2 Verificacién de funcionalidad.

6.3 Conclusién del Proyecto 1 6.2
6.3.1 Obtencidn del visto bueno final.
6.3.2 Documentacion y revisién de las buenas practicas.

7 Marketing 17

7.1 E-Marketing 1 6.3
7.1.1  Definicién de necesidades
7.1.2 Definicién de estrategias.
7.1.3 Definicién de indicadores.
7.1.4 Revision con el equipo del proyecto.

7.2 Wiarketing Directo 1 7A
7.2.1 Definicién de necesidades
7.2.2 Definicién de estrategias.
7.2.3 Definicién de indicadores.
7.3.4 Revisién con el equipo del proyecto.

7.3 Marketing Indirecto 2 TR
7.3.1 Definicién de necesidades
7.3.2 Definicién de estrategias.
7.3.3 Definicién de indicadores.
7.3.4 Revision con el equipo del proyecto.

7.4 Disefio 8 71
7.4.1 Disefio de plantillas de noticias.
7.4.2 Programacién html de médulos de noticias
7.4.3 Disefio papeleria nueva marca
7.4.4 Disefio campafia publicitaria medios tradicionales
7.4.5 Disefio plantillas marketing indirecto portales aliados.

7.5 Implementacion 4 72,73,74
7.51 Implementacidn de Mail Marketing.
7.5.2 Implementacién de Marketing Directo.
7.5.3 Implementacion de Marketing Indirecto.

7.6 Monitoreo 2 7.5
7.6.1 Monitoreo de resultados.

Total Dias Proyecto | 133‘]
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Uno de los criterios generales de publicidad en linea, es mantener el foco de
atencion principal del costado derecho del disefio. Lo anterior lo podemos
visualizar de varias formas para un mejor entendimiento, por ejemplo: si
deseamos que el foco de atencion de una seccidon determinada se centre en la
informacion provista, esta debe estar al costado derecho del disefio, por otro lado,
si la atencién principal la deseamos dirigir a publicidad en linea (vallas
electrénicas), el criterio seria ubicar las vallas electronicas también al costado de
la derecha del disefio. Lo anterior responde a las buenas précticas de los medios
publicitarios, en la determinacién natural de las personas en generar un mayor
esfuerzo de atencion en la ubicacion impar (derecha) de los formatos publicitarios
tradicionales.

A continuacion, se muestran vistas previas como propuestas para el disefio del

portal de bodas, clasificadas en: pagina de inicio, pagina de bodas, pagina

resultado de empresas y pagina detalles de empresas.
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Figura #27: Propuesta grafica pagina inicio portal de bodas.
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Figura #28: Propuesta grafica pagina bodas portal de bodas.
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Figura #29: Propuesta grafica pagina detalle empresas portal de bodas.
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Figura #30: Propuesta grafica pagina resuitados blsquedas empresas portal de
bodas.

PorCa;_arse’anm“

P e

S Twtes A pyilicar [ Reguirees “wl—m ."A—lf_lﬁll.edl O ryr

} Outsmes Bamon B Cervecion

® § —_ ¥ <
PorCasarse.com s cote

" LE1 2 ~ Cwmlant: .
Haz que los proveedores vayan a til =

& Mi coenta Folografia y Wdea & Rrderir [af ST

. k ¢ !.

e s

* B

= Categering Eﬂ\ E Tﬂ
| b —]| g |§ &

FLEA CANDONA

0412.935.5595

Asas AT TYAS

T b st I erap a v Proaata Toamer o Fata . Wiie T oo DoLrn

PorCasarse.com

¢4 179

G v A
B seccinnes RO
e — o Sans Vi e Fms Anuncia lu boda
-
e R i it i il L & Testimanies
o Para les Novins Pezedes en Yeeeucls Rrompiende Lyguemay smeva SIormaba; shara
Algyties ga Peflalay fitaday inim Tu Eanay Lo Pamditiy § Atiatray s
spsAamaniss gn Tede byastvels Py )

W Pars Las Empranas m




CONCLUSIONES

e Para levar a cabo el estudio de mercado, se determiné segtn el INE (Instituto
nacional de Estadistica), un registro promedio durante el periodo 2000-2007 de

mas de 80.000 bodas anuales en todo el pais.

e Se obtuvo, segun el INE, 74.636 bodas se realizan por un grupo de edad de la
mujer entre 20 y 45 afios, y 80.602 agrupados or edad del hombre entre 20 y 45
afios, lo cual implica que el rango de edad de 20 y 45 afios se fijé6 como el rango

de edades de personas mas prominente a contraer bodas en Venezuela.

e Adicionalmente, segun el INE, la tasa de nupcialidad es de 3 bodas promedio

por cada mil habitantes en el pais.

e En Venezuela existen, segiin Caveguias, mas de 26.000 empresas proveedoras

de servicios para bodas.

e La penetracion del uso de Internet en Venezuela, se incrementé del 3,38%
para el afio 2000 a 24.20% para el tercer trimestre del afio 2008, 1o que implica un
aumento sostenido en la tendencia de la demanda de este tipa de servicios en el
pais, lo que implica un mercado potencial importante para los promotores del
proyecto en funciéon del uso de este tipo de canal de comunicacién como

herramienta publicitaria.

e Segin Conatel, la tendencia del uso en relacion al Dial Up (acceso via
MODEM a 56 kbps o kilobytes por segundo) y ancho de banda se ha revertido
casi en su totalidad, de un 98 % de usuarios utilizando Dial Up ya para el cierre
del afio 2000, a apenas casi un 11% al tercer trimestre del afio 2008, lo cual
representa una gran ayuda para las empresas que posean negocios basados en

Infernet, puesto que la mayoria de los usuarios pueden accesar a velocidades de
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conexién mucho mas répidas, brindando posibilidades reales a aquellos negocios

que deseen utilizar nuevas tecnologias basadas en Internet.

e Segun un estudio de la empresa “Tendencias Digitales”, Venezuela es el pais
con mayor “Factor de Recordaciéon Declarada”. Lo anterior quiere decir, que los
venezolanos manifiestan una mayor tendencia a recordar un rubro en particular,
mediante la asociacion de este y una publicidad en Linea, lo cual es un dato

positivo para las estrategias de E-Marketing del presente proyecto en el pais.

e Por otra parte, y también segin un estudio realizado por la empresa
“Tendencias Digitales™, se encontrd que un 80% de los venezolanos tienen como
hédbitos principales en el uso del Internet, el buscar informacidén general, subir
archivos y comunicarse, los cuales son elementos considerados para el presente
proyecto dentro del portal, a través del foto-clasificado en Linea para el desarrollo
de un portal de bodas en el pais, donde se podra conocer la informacion relativa a
las empresas proveedoras de servicios con herramientas interactivas que permitan

una mayor comunicacion con las bodas potenciales del pais.

e En Venezuela, no existen portales de bodas con soluciones interactivas, que
generen efectivamente una relacion cliente-proveedor, lo cual resulta una ventaja

competitiva para los promotores del proyecto con la competencia actual.

e [a empresa cuenta actualmente con alianza estratégica con Expobodas, la cual
convoca mas de 5.000 visitantes a su evento, representando una ventaja para el
proyecto en relacion a la distribucién en sitio de su opcién publicitaria

directamente a empresas y bodas.

e La empresa cuenta con alianzas estratégicas adicionales, como lo son con las
empresas: SinFlash, Beco. Roneria Santa Teresa, Beco, lo cual resulta una ventaja
inicial para la promocidn del portal desde lo inicios de su lanzamiento.
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e Una ventaja comparativa y competitiva es la localizacion del negocio, puesto
que su naturaleza es a través de Internet, lo cual hace de esta herramienta acceso a
la informacién las 24 horas del dia durante los 365 dias del afio, para los visitantes

al portal de bodas.

e Otra de las ventajas del negocio en relacién a las formas tradicionales
publicitarias del pais, como los son la prensa escrita, radio y television, es la
capacidad de Internet de alcanzar un espectro del mercado mas amplio que los
anteriores, incluso trascender las barreras del limitrofes del pafs. pudendo ser

accesado por todo el mundo.

e El presente proyecto, presenta un potencial modelo de negocio que puede ser
exportado a otros paises, lo cual puede aumentar los chances de ingresos para los

promotores del proyecto.

e Los precios de los avisos clasificados son: BsF. 1.500 anual para clasificados

destacados, y BsF.1.200 para clasificados regulares.

e Los precios de cada servicio fueron determinados a partir de la observacion
del mercado, tomando como referencia servicios publicitarios similares de bodas

en el pais.

e [os precios anuales para las opciones publicitarias en el formato de banner
son: Banner Principal Home BsF. 12.000, Banner Vertical Home BsF. 8.000,
Banner Secundario Home BsF. 5.000, Banner Principal Categoria BsF. 5.000,
Banner Vertical Categoria BsF. 3.000 y Banner Secundario Categoria BsF. 1.200.

e Para la promocion del producto, se tiene previsto invertir en prensa escrita
(encartes, revistas, volantes), servicios profesionales de periodismo, eventos

(expobodas) e Internet.
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e [La empresa actualmente cuenta con infraestructura bdsica de servicios
(oficina, agua, luz, lineas de teléfono), por lo que la inversién inicial refiere
instalacion eléetrica para puestos adicionales, asi como mesas, sillas y equipos de

computacion.

e Los procesos de produccion son completamente en linea, lo cual representa

una ventaja para el negocio, al excluir el error humano.

e Para procesos de satisfaccion del cliente y asegurar la calidad de los servicios
prestados, se tiene previsto realizar encuestas en linea, y distribuir politicas de
calidad al personal que labora dentro de la empresa, buscando generar reportes a

través de buenas practicas aprendidas.

e [a capacidad instalada en funcidn de los avisos clasificados es ilimitada, por
lo tanto, so6lo limitada por pardmetros del mercado, en la ocupacion del volumen

total de empresas proveedoras de servicios.

e [a capacidad instalada de la empresa en relacidn a banners es de 832 espacios

disponibles, lo cual brinda un alto margen de ocupacion para la gestion de ventas.

e El estudio se proyectard a 5 afios, considerando que los primeros 7 meses se
establecen para el desarrollo del portal, y 5 meses restantes para el primer afio,

para generar trafico al mismo.

e La gestion de ventas empezara al inicio del segundo afio de proyeccidn de

estudio.

e El personal de la empresa tendra caracter fijo, compuesto por: 2 directores, 5
programadores, 1 diseflador grafico especialista en web, para el primer afio; y 2
directores, 3 programadores, 1 disefiador grafico especialista en web y 5

ejecutivos de ventas a partir del segundo afio del estudio.
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e Laempresa operara durante los 12 meses del afio.

e Lainversion total se realizaré totalmente antes de la ejecucion del proyecto.

e La inversion total a realizar es de BsF. 659.494, distribuida en BsF. 31.080 en
activos fijos, BsF. 13.127 en otros activos y BsF. 615.287 en capital de trabajo.

e La depreciacion de los activos fijos y la amortizacién de los otros activos se

realizaran por el método de linea recta sin valor de salvamento.

e Se consider6 un aumento anual en algunos renglones de los gastos de
operacién y publicidad, por los efectos de inflacién importada, la cual se estimé
en 30%.

e La utilidad neta del negocio aumenta desde BsF. 481.857 para el primer afio
de ventas (segundo afio del estudio) hasta BsF. 3.106.849 por el factor de
renovacion de planes publicitarios del 50% anual, incrementos de ventas del 10%

anual y ajustes en precios de servicios del 25% anual.

e El aporte al PIB del portal de bodas es de 86.4% en promedio en los 5 afios de

proyeccion del estudio.

e El punto de equilibrio promedio expresado en porcentaje es de 54%.

e El capital de trabajo es un elemento fundamental en administracién y
planificaciéon de un negocio. El no contar con el capital necesario disponible
(liquido) para llevar el inicio de las operaciones de un negocio, genera como
consecuencia una inmensa posibilidad del fracaso del mismo. Por otro lado, es
importante destacar que el capital de trabajo por si mismo, no es un indicador de
la rentabilidad de un proyecto, mas bien indica ¢l momento que debe hacerse el

desembolso de capital para operar el negocio sin afectaciones futuras.
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o El capital de trabajo que necesita la empresa para poder operar durante el

primer afio de desarrollo y marketing del producto es de BsF. 615.287.

e El saldo de caja del negocio aumenta desde BsF. 490.698 para el primer afio
de ventas (segundo afio del estudio) hasta BsF. 3.025.691 por el factor de
renovacion de planes publicitarios del 50% anual, incrementos de ventas del 10%

anual y ajustes en precios de servicios del 25% de forma anual.

e La tasa de costo de capital fue fijada en 15%, igual a la tasa pasiva de la banca

nacional, al momento de realizar el estudio.

e El Valor Presente Neto VPN del proyecto es de BsF. 2.821.692, y la Tasa
Interna de Retorno de 123,9%.

e Los pardmetros que representa un riesgo para el proyecto, ordenados en grado
de afectacion a la rentabilidad del mismo, son: Meses de operaciones por afio,

Citas programadas, Cierres efectivos y Precios de los clasificados destacados.

e La factibilidad técnica, econémica y financiera del proyecto es integralmente
s6lida como para darle el visto bueno al mismo, en funcién de iniciar las

actividades de desarrollo y puesta en marca.
e Para una tasa pasiva de la banca nacional del 32%, usandola como tasa de

costo de capital, el VPN de la inversion en el portal de bodas es igual al VPN del

ahorro en el banco de la inversion.
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RECOMENDACIONES

e Para mejorar los resultados del estudio de mercado, se recomienda disefiar un
instrumento de medicién que sea valido y confiable, para un segmento del
mercado especifico, y asi poder generar un estudio estadistico inferencial del
comportamiento de estos resultados, para poder medir con mayor precision las
variables de intencion de adquisicion de planes de publicacion de las empresas
proveedoras del mercado, que permitan tener una mayor precision de la intencion

de cierres efectivos en la gestion de ventas.

e Disefiar de un instrumento de medicidn que permita obtener mejores datos de
los rangos de precios de los servicios ofrecidos por el negocio. en los cuales

estarian dispuestos a contratar las empresas del ramo de bodas.

e Realizar un exhaustivo entrenamiento al cuerpo de ventas de la empresa para
asegurar un minimo esperado segun la proyeccion, del 20% de cierres de ventas

en funcidn de las visitas programadas.

e (Generar planes estratégicos de fidelidad en los servicios ofrecidos, asi como ¢l
disefio de herramientas de servicios post-ventas, que fortalezcan la satisfaccion del
cliente, para impulsar un aumento en el porcentaje de renovaciones establecido en
50% anual, lo cual podria generar un efecto acumulativo de clientes que resultaria

positivo para un mayor incremento en los ingresos del negocio.

e [Es importante sefialar que el capital de trabajo es un elemento fundamental en
administracion y planificacion de un negocio. El no contar con el capital necesario
disponible (liquido) para llevar ¢l inicio de las operaciones de un negocio, genera

como consecuencia una gran posibilidad del fracaso del mismo.

e Llevar a cabo nuevos desarrollos de servicios en linea en una segunda fase del
proyecto, orientados a empresas y novios dentro del portal de bodas, que impulsen

nuevos factores de ingresos por una parte, y nuevos servicios para la comunidad
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visitante al portal, buscando nuevas innovaciones que impulsen un liderazgo del

portal como la principal solucion publicitaria en el area de bodas en el pais.

¢ Se recomienda realizar un andlisis de sensibilidad, considerando la opcidn de
financiamiento de la inversidn a través de la banca u otros entes de
financiamiento, a fin de establecer escenarios que permitan generar las

condiciones necesarias para la puesta en macha del proyecto.

e Se recomienda disefiar un modelo de negocio que pueda ser exportable para
otros pafses de la regién. que permita generar ingresos extraordinarios a la
empresa, cuyos esfuerzos se verian concentrados en sélo dos dreas de atencion
fundamentales: la inversion en gastos publicitarios y servicios de atencién al
cliente. Para lo anterior, se recomienda la opcion de pagos en linea de los

servicios ofrecidos por el portal a través de pagos con tarjeta de crédito.
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