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RESUMEN

El estudio de factibilidad constituye una herramienta que le permitird a la directiva de CG
Publicidad tomar la decisién de inversion para la creacion de nuevos productos en el area
de e-business, debido a que constituye un elemento importante para el cumplimiento de sus
objetivos de mayor rentabilidad y mayor participacion en el mercado. A través de esta
investigacion de tipo evaluativa y siguiendo la metodologia de Blanco (2008) y de Cérdoba
(2007), se desarrolld una investigacion dividida en tres etapas: estudio de mercado, estudio
técnico y estudio econdmico-financiero y se obtuvo que nuestro proyecto es factible, ya que
cuenta con un valor presente neto de Bs. 1.873.473 y una tasa interna de retorno de 145%,
adicionalmente contribuira al crecimiento del Producto Interno Bruto (P.I1.B) del pais y
mejorard la calidad de vida para sus empleados y contribuird en el desarrollo de
herramientas de tecnologia a través de su linea de productos eSales para las PYMES
principalmente ubicadas en la region central del pais que buscan competir en el mercado
global.

Palabra Claves: Estudio de factibilidad de mercado, técnico y econdmico-financiero, PYME.
Campo: Ciencias Econémicas.

Disciplina: Organizacion y Direccion de Empresas.

Area de Conocimiento: Gerencia de Proyectos.

Tipo de Investigacion: Investigacion Evaluativa.
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INTRODUCCION

La investigacion que se presentard a continuacion, corresponde a un estudio de factibilidad
que abarca todos los datos e informacidon importante para determinar si es favorable iniciar
un proyecto de inversion para crear una nueva area de negocios para CG Publicidad,
constituida por productos de e-business. Se presentara con suficiente detalle el resultado del
analisis del estudio del mercado, técnico y econémico-financiero; los cuales constituyen los
aspectos fundamentales que debe conocer una empresa para minimizar el riesgo de su

inversion y conseguir los beneficios esperados.

Este estudio estard estructurado en siete (7) capitulos, segiin las fases de una investigacion

de tipo Evaluativa:

CAPITULO I: comprende el planteamiento del problema, los objetivos de la investigacion,
justificacion, factibilidad del estudio y los aspectos éticos y morales que enmarcan la

investigacion.

CAPITULO 1II: abarca los antecedentes de la investigacion, los aspectos tedricos y

conceptuales que sustentan el estudio.

CAPITULO III: presenta el marco organizacional de la compafia CG Publicidad, como la

mision, vision, estrategia, objetivos, valores y linea de productos.

CAPITULO IV: comprende el marco metodolégico de la investigacion, que comprende el
tipo de investigacion, identificacion de las muestras, recoleccion, procesamiento y analisis

de los datos, el cronograma.

CAPITULO V: presenta el analisis y la discusion de los resultados del estudio de mercado
del proyecto, que comprende la descripcion del producto, caracteristicas y usos, demanda
del producto, oferta del producto, mercado potencial, formacién del precio, canales de

comercializacion.
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CAPITULO VI: presenta el analisis y la discusion de los resultados del estudio técnico del
proyecto, es decir, el ccronograma de la proyeccion, localizacion del proyecto, recursos y
tecnologia, proceso de produccion, desechos y pérdidas del proceso, control de calidad,

volumen de ocupacion y tamafio del proyecto

CAPITULO VII: presenta el analisis y la discusion de los resultados del estudio
econdmico-financiero del proyecto. Este estudio comprende el calculo de la inversion en
activos, estudios del proyecto, financiamiento de terceros, inversion total, depreciacion y
amortizaciéon, nomina, costos de produccion, ingresos por ventas, gastos de produccion,
estado de resultados, valor agregado, punto de equilibrio, capital de trabajo, flujo de fondos,

rentabilidad de la inversion y analisis de sensibilidad

CAPITULO VIII: contiene las conclusiones y recomendaciones para la empresa CG

Publicidad con respecto a todos los aspectos estudiados.

14



CAPITULO 1
PROPUESTA DEL PROYECTO

A continuacion se presenta el planteamiento del problema, su origen, y las razones que
justifican el desarrollo de esta investigacion y su factibilidad. Asi mismo, se establecen los
objetivos, tanto generales como especificos, que se pretenden alcanzar con la elaboracion

de este estudio.

1.1 Planteamiento del Problema

A finales del siglo XIX e inicios del siglo XX, el mundo vivi6 una revolucion tecnologica,
misma que origind procesos turbulentos de reacomodo, de estabilizacion, de entendimiento
(Kalakota y Robinson, 2001). Este fenomeno trae consigo, el desarrollo y crecimiento de la
tecnologia de informacion y las comunicaciones (TIC) y permitié a todas las empresas
aprovechar lo que el desarrollo de la tecnologia ofrece independientemente de su tamaio y,
que reconozcan la importancia de llevar sus negocios a la red. Actualmente poseer un sitio
Web se ha convertido en una necesidad que representa una ventaja competitiva, asi que
adaptarse a las nuevas tecnologias en lo referente a medios de comunicacion y publicidad

es un paso esencial para el éxito de cualquier negocio o emprendimiento.

El avance y desarrollo de las TIC ha dado lugar a un nuevo concepto de economia y una
nueva forma de hacer negocios. Este nuevo concepto no es otro que el e-business. El e-
business es un espacio virtual en el que tienen lugar intercambios mediante el uso intensivo
de las TIC. Este espacio virtual no tiene tangibilidad fisica y es creado por programa
informaticos que la configuran. En consecuencia, so6lo puede verse y actuar a través de las
pantallas de informacion de algin elemento de hardware ya sea PC, teléfono moévil, TV

interactiva o cualquier otro. El Internet ha llegado a ser aceptado rdpidamente por sobre los
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demas medios de comunicacion, porque permite conectar diferentes redes de

telecomunicaciones a bajo costo.

Segun Giner (2004), la creaciéon de estos espacios virtuales tiene impactos para las
empresas y exige nuevos requerimientos importantes. Los impactos son de la naturaleza de
la que obligan a definir y disefiar estrategias de negocios, perfilando con precision la nueva
cadena de valor, en la que necesariamente deben estar presentes todos aquellos que trabajan
para la organizacion (proveedores, aliados, clientes, personal). La posibilidad de crear
espacios virtuales interconectados con funcionalidades delimitadas (internet, intranet,
extranet), da la posibilidad a la organizacion de redisefiar integramente sus procesos de
negocios y operacionales, dando lugar a una autentica organizacion plana y estructurada.
De igual forma que las relaciones con los clientes, proveedores o aliados se ven alteradas,
se abre la posibilidad de interactuar con ellos en tiempo real, en un espacio y tiempo

totalmente abiertos.

El e-business tiene ventajas importantes como son la reduccion de los costos de transaccion
u operacion comparados con los canales fisicos convencionales, los activos fisicos
comprometidos en la explotacion del negocio pasan a estar representados por las
plataformas tecnoldgicas que sustentan el funcionamiento de la empresa y la ejecucion de
la cadena de valor trasladando el capital financiero a capital intelectual. Otra ventaja
representa es que desaparecen las dificultades de localizar la informacion y la pone al

alcance de todos los interesados.

Hay un aspecto importante del e-business que le da herramientas valiosas a las empresas y
consiste en facilitar su crecimiento y expansion de manera mas rapida y a menor costo,
permitiendo presencia mundial. Segiin Mika Krammer, la directora de investigaciones en
estrategias de e-business de la firma estadounidense Gartner Group, el e-business
representa una oportunidad para que las empresas medianas y pequefias (PYME)
latinoamericanas puedan competir con las grandes empresas, ya que poseen ventajas tales
como la idiosincrasia local que les permite crear una relacion de confianza con sus clientes

y un valor agregado que las otras empresas no pueden ofrecer.
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En Venezuela, actualmente las empresas que ofrecen servicios con aplicaciones TIC en
Venezuela, deben contar con los niveles de conocimiento y capacitacion que conjuntamente
con innovacioén y creatividad puedan ofrecer al sector productivo conformado por las
Pymes, las soluciones que permitan mejorar su competitividad y hacerlas mas rentables sin

requerir grandes inversiones de capital.

CG Publicidad es una empresa dedicada al desarrollo disefios de paginas Web, disefio
grafico, disefio multimedia y digitalizacion de planos con presencia en el mercado
venezolano desde el afio 2007. Uno de los productos en los cuales ha podido mostrar alta
competitividad ha sido en el desarrollo de paginas Web, las cuales representan el 90% de
sus ingresos desde el afio 2008. Este resultado poco favorable para los demés productos que
ofrece, han obligado a la empresa a buscar un cambio que le permita obtener mejores
ingresos y una mayor presencia en el mercado al ofrecer soluciones integrales tinicas que lo

hagan la primera opcion de las PYMES cuando piensen en negocios en Internet.

CG Publicidad debe determinar los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos que
se han establecido, por lo que consideraron fundamental la realizacion de un estudio de
factibilidad que abarcara todos los datos e informaciones importantes para un proyecto de
inversion; este material se procesa y presenta en forma sistematica, suficientemente
detallada y de tal manera que facilita la decision en cuanto a una implementacion técnica y

econdmica del proyecto.

El proposito de este estudio es construir un instrumento para la toma de decisiones que, en
este caso, se refieren a proyectos de inversion de gran importancia para la organizacion, por
lo tanto, la recoleccion y la investigacion de datos permitird presentar las soluciones
alternativas para la creacion de su nueva linea de productos, a través de una informacion

técnica, econdmica-financiera y del mercado venezolano.

El estudio del mercado, nos muestra la situacidon real de penetracion del producto de e-

business en las Pymes de Venezuela para poder medir el riesgo de su colocacion y sus
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posibilidades de éxito. Implica la descripcién del producto, analisis de la demanda y la

oferta, mercado potencial formacion del precio del producto y canal de comercializacion.

El estudio de tipo técnico permite conocer la capacidad que CG Publicidad posee o que
necesita para desarrollar productos de tecnologia e-business. El reconocimiento de aquellos
aspectos en los cuales debe invertir y cuales son los costos asociados son necesarios para
ofrecer los productos altamente competitivos y de calidad. Este estudio principalmente
presenta un cronograma de la proyeccion, localizacion del proyecto, infraestructura de
servicios, tecnologia utilizada, proceso de produccion, desechos y pérdidas del proceso,

control de calidad, volumen de ocupacion y capacidad instalada y utilizada.

El estudio Econdmico-Financiero recoge la informacién del estudio de mercado y técnico,
permitiendo identificar los costos de inversion y los costos e ingresos para la creacion de
los productos de e-business para CG Publicidad. Este estudio implica el calculo de los
costos de infraestructura, equipos, estudios de factibilidad, inversion inicial en activos fijos
y capital de trabajo, impuestos, depreciacion y amortizacion, financiamientos, nomina,

gastos, ingresos, gastos de fabricacion y el estado de resultados.

Al realizar el estudio los aspectos mencionados anteriormente, podremos resolver
responder la siguiente pregunta ;Es factible desde punto de vista de mercado, técnica y
econdmica-financiera la creacion de los productos e-business para la empresa CG

Publicidad?

1.2 Objetivos de la Investigacion

A continuacion se establecen los objetivos que comprenden la investigacion:

1.2.1 Objetivo General

Evaluar la factibilidad de mercado, técnica y econémica-financiera para el desarrollo

de los productos e-business para la empresa CG Publicidad en Venezuela.

18



1.2.2 Objetivos Especificos

¢ Evaluar la factibilidad de mercado para el desarrollo de los productos e-business

de la empresa CG Publicidad en Venezuela.

¢ Evaluar la factibilidad técnica para el desarrollo de los productos e-business de la

empresa CG Publicidad en Venezuela.

¢ Evaluar la factibilidad econdmica-financiera para el desarrollo de los productos

e-business de la empresa CG Publicidad en Venezuela.

1.3 Justificacion del Estudio

Desde el punto de vista estratégico, CG Publicidad necesita un manejo mas profesional y de
mejor utilizacion de todos los recursos gerenciales y tecnologicos disponibles, para poder
sobrevivir y desarrollarse. Debido a que las condiciones actuales de mercado en Venezuela,
cada dia es mas exigente, enmarcado en la disminucion de la demanda y la sobreoferta, y de
factores como la globalizacion y el desarrollo de las tecnologias de la informacion; se hace
un imperativo el contar con personal en todos los niveles actualizado y estructurado, en la

identificacion, aprovechamiento y desarrollo de nuevas oportunidades de negocios.

Segtin informacion por la compaiiia, existe una cantidad significativa de clientes actuales y
potenciales que han manifestado la necesidad de tener algo més que presencia en la Web y
desean invertir en soluciones de e-business para abrir oportunidades de negocios, estar mas
cerca de sus clientes, reducir costos y aumentar las ventas. Como la empresa no tiene la
capacidad para atender esta solicitud, la fidelidad de los clientes va disminuyendo y la
posibilidad de mantenerlos o captar un nuevo cliente se pierde, lo que afecta las ventas y
finalmente la rentabilidad. Segin lo sefalado por Ketler (2007), atraer un nuevo

consumidor cuesta hasta cinco veces lo que cuesta retener al cliente ya existente.

CG Publicidad necesita confiar en fortalezas pasadas para descubrir otras nuevas, por €so
debe actualizarse constantemente e innovar sus productos y servicios ofrecer lo que
realmente los consumidores demandan. También, si persigue mayor participaciéon en el
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mercado debe centrarse en el valor a lo largo del ciclo de vida de los clientes, es decir,

proporcionarles servicios y soluciones integrales.

En el Grafico 1, podemos observar que la linea de productos actual de la compaiia no
facilita el servicio integral que desean proporcionar a sus clientes. Esto se evidencia en la
notable diferencia entre el servicio de Disefio de Paginas Web con respecto a las demas
productos. Para el afio 2009, el Disefio de Paginas Web representaba el 75% del total del
revenue, seguida por el servicio de digitalizacién y modelado y por tltimo el disefio grafico
y multimedia. Esto significa que los clientes de la empresa en su mayoria no vuelven a
contratar los servicios de la empresa a pesar de haber manifestado su satisfaccion en los
productos obtenidos, porque la empresa no los puede ayudar en soluciones que implique

negocios en linea.

Gréfica 1, Porcentaje de Contribucion en el Revenue por Producto en

CG Publicidad, 2009
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Fuente: Elaboracion propia en base a informacion suministrada por la empresa CG
publicidad

Desde punto de vista técnico, se justifica esta investigacion principalmente porque CG
publicidad necesita saber si cuenta con las herramientas tecnologicas necesarias para crear
productos e-business y conocer en que area necesita invertir para lograrlo. La evaluacion
técnica se relaciona estrechamente con la econdmica y la decision final es una combinacion

razonable entre ambos factores.
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Desde punto de vista financiero, se examinaran diferentes indicadores financieros tales
como el costo-beneficio al realizar proyecciones sobre la inversion, costos, y ganancia, taza
interna de retorno (TIR) y el valor presente neto (VPN). Las consideraciones de
financiamiento del proyecto constituyen un elemento importante en el estudio, debido a que
puede ser utilizado como una herramienta de negociacion con instituciones financieras o

inversionistas.

1.4 Factibilidad del Estudio

En la presente investigacion esa fundamental para la toma decision sobre la inversion en la
creacion de nuevos productos e-business por parte de la direccion de la empresa CG
Publicidad. Por lo tanto, reconocen su utilidad e importancia, por lo que existe un
compromiso y apoyo por parte de la presidencia de la compaifiia, quien nos proporcionara
toda la informacién necesaria para realizar el estudio de factibilidad de mercado, técnico y

econdmico-financiero.

1.5 Consideraciones Eticas y Morales

Por tratarse de una investigacion aplicada a la empresa CG Publicidad sigue
principalmente los lineamientos de conducta y ética que €sta provee, los cuales toman en
consideracion los establecidos internacionalmente para el desarrollo de proyectos

proporcionados por el Cédigo de Etica del Project Management Institute (PMI, 2008)

El Cédigo de Etica y Conducta Profesional se divide en secciones que contienen normas de
conducta que se corresponden con los cuatro valores identificados como los mas

importantes para la comunidad de la direccion de proyectos.

1.5.1 Responsabilidad

Por responsabilidad se hace referencia a nuestra obligacion de hacernos cargo de las
decisiones que tomamos y de las que no tomamos, de las medidas que tomamos y de las
que no, y de las consecuencias que resultan. Las normas que comprenden se mencionan a

continuacion:
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Tomamos decisiones y medidas basdndonos en lo que mejor conviene a los
intereses de la sociedad, la seguridad publica y el medio ambiente.

Unicamente aceptamos aquellas asignaciones que se condicen con nuestros
antecedentes, experiencia, habilidades y preparacion profesional.

Cumplimos los compromisos que asumimos: hacemos lo que decimos que vamos a
hacer.

Cuando cometemos errores u omisiones, nos responsabilizamos por ellos y los
corregimos de inmediato.

Cuando descubrimos errores u omisiones realizados por terceros, los comunicamos
de inmediato al organismo pertinente. Nos hacemos responsables por cualquier
problema que se origine a raiz de nuestros errores u omisiones, y de las
consecuencias que de ellos resulten.

Protegemos la informacion confidencial o de propiedad exclusiva que se nos haya
confiado.

Ratificamos este Codigo y asumimos la responsabilidad de su cumplimiento.

Las normas y requisitos legales son:

Nos informamos acerca de las politicas, reglas, normativas y leyes que rigen
nuestras actividades laborales, profesionales y voluntarias, y las respetamos.

Denunciamos las conductas ilegales o contrarias a la ética ante la direccion
correspondiente y, si fuera necesario, ante las personas afectadas por dicha

conducta.

1.5.2 Respeto

Respeto es nuestro deber de demostrar consideracion por nosotros mismos, los demas y los

recursos que nos fueron confiados. Estos ultimos pueden incluir personas, dinero,

reputacion, seguridad de otras personas y recursos naturales o medioambientales.

Un ambiente de respeto genera confianza y excelencia en el desempefio al fomentar la

cooperacion mutua: un ambiente en el que se promueve y valora la diversidad de

perspectivas y opiniones.
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Como profesionales de la comunidad global de la direccion de proyectos, las normas que
debemos cumplir son:
¢ Nos informamos sobre las normas y costumbres de los demds, y evitamos
involucrarnos en comportamientos que ellos podrian considerar irrespetuosos.
¢ Escuchamos los puntos de vista de los demds y procuramos comprenderlos.
¢ Nos dirigimos directamente a aquellas personas con quienes tenemos un conflicto o
desacuerdo.
¢ Nos comportamos de manera profesional, incluso cuando no somos correspondidos

de la misma forma.

Como profesionales de la comunidad global de la direccion de proyectos, exigimos lo
siguiente de nosotros mismos y de nuestros colegas:

e Negociamos de buena fe.

e No nos aprovechamos de nuestra experiencia o posicion para influir en las
decisiones o los actos de otras personas a fin de obtener beneficios personales a
costa de ellas.

¢ No actuamos de manera abusiva frente a otras personas.

e Respetamos los derechos de propiedad de los demas.

1.5.3 Equidad
Equidad se refiere a nuestro deber de tomar decisiones y actuar de manera imparcial y
objetiva. Nuestra conducta no debe presentar intereses personales en conflicto, prejuicios ni

favoritismos.

Como profesionales de la comunidad global de la direccion de proyectos, debemos cumplir
con las siguientes normas:
¢ Demostramos transparencia en nuestro proceso de toma de decisiones.
e Revisamos constantemente nuestros criterios de imparcialidad y objetividad, y
realizamos las acciones correctivas pertinentes.
¢ Brindamos acceso equitativo a la informacioén a quienes estan autorizados a contar

con dicha informacion.
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Procuramos que haya igualdad de acceso a oportunidades para aquellos candidatos

que sean idoneos.

Como profesionales de la comunidad global de la direcciéon de proyectos, exigimos lo

siguiente de nosotros mismos y de nuestros colegas en situaciones de conflicto de intereses:

Revelamos de manera integra y proactiva a los interesados pertinentes cualquier
conflicto de intereses potencial o real.

Cuando nos damos cuenta de que estamos frente a un conflicto de intereses real o
potencial, nos abstenemos de participar en el proceso de toma de decisiones o de
intentar influir de otro modo en los resultados, excepto o hasta que hayamos
revelado integramente la situacidon a los interesados afectados, contemos con un
plan de mitigaciéon aprobado y hayamos obtenido el consentimiento de los

interesados para proceder.

Favoritismo y discriminacion:

No contratamos ni despedimos, recompensamos o castigamos, adjudicamos o
denegamos contratos basdndonos en consideraciones personales, incluyendo el
favoritismo, el nepotismo o los sobornos, entre otras.

No discriminamos a otras personas sobre la base de factores como, entre otros, el
género, la raza, la edad, la religion, la discapacidad, la nacionalidad o la orientacion
sexual.

Aplicamos las normas de la sin favoritismos ni prejuicios.

1.5.4 Honestidad

Honestidad es nuestro deber de comprender la verdad y actuar con sinceridad, tanto en

cuanto a nuestras comunicaciones como a nuestra conducta.

Como profesionales de la comunidad global de la direccion de proyectos:

Procuramos comprender la verdad con seriedad.
Somos sinceros en nuestras comunicaciones y en nuestra conducta.

Proporcionamos informacién precisa de manera oportuna.
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e Las promesas que hacemos y los compromisos que fijamos, ya sean implicitos o
explicitos, son de buena fe.
® Nos esforzamos por crear un ambiente en el que los demas se sientan seguros para

decir la verdad.

Como profesionales de la comunidad global de la direcciéon de proyectos, exigimos lo

siguiente de nosotros mismos y de nuestros colegas:

e No nos involucramos ni aprobamos comportamientos tendientes a engafiar a
terceros, entre ellos, realizar declaraciones falsas o engafiosas, decir verdades a
medias, proporcionar informacion fuera de contexto o retener informacion que, si se
conociera, convertiria nuestras declaraciones en engafiosas o incompletas.

¢ No nos involucramos en comportamientos deshonestos para beneficio personal ni a

costa de terceros.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

En esta seccion se mencionan los antecedentes del estudio de factibilidad, y se establece un

esquema de las bases conceptuales que dardn sustento al desarrollo de esta investigacion.

2.1 Antecedentes de la Investigacion

En la tesis de especializacion titulada “Evaluacion Técnico Econdmica Financiero de
Desarrollar un Portal de Bodas en Venezuela”, Calderén (2009) se planted6 como objetivo
general evaluar la factibilidad de desarrollar y poner en marcha un portal de bodas sobre
Internet en Venezuela, con elementos diferenciadores de servicio para novios y empresas,
enmarcado en una investigacion evaluativa de formulacion de proyectos, que consistio en

estudios de mercado, técnico, econémico y financiero.

En esta investigacion se determin6 que un portal sobre Internet tendria una gran demanda
en Venezuela, siendo un mercado potencial y su inversion inicial seria de Bs. 659.494 con
un Valor Presente Neto de Bs. 2.821.652 y una Tasa Interna de Retorno de 123,9%. En
general, la rentabilidad técnica, econdmica y financiera del proyecto fue integralmente

solida para proceder a la creacion del portal de bodas en Internet.

En la tesis “Mejores Practicas para la implementacion de E-business en el Ecuador:
Estudios de Casos y Sugerencias a Organismo de Apoyo a Empresas Ecuatorianas”
Zambrano y Rodriguez (2005) en donde se hace una recopilacion de conocimiento y
experiencias de casos reales con la finalidad de impulsar e incentivar el desarrollo
tecnologico de Ecuador a través de la realizacion de una guia de “Buenas Précticas™ en el

manejo y uso de las herramientas e-business para los empresarios ecuatorianos al de las
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ventajas de la utilizacion de la tecnologia y competir de una mejor manera en el mercado

nacional e internacional.

En este estudio establecieron que el e-business permite alcanzar mayor eficiencia en
transacciones a menor costo, contribuye a la simplificacién de la estructura organizativa,
ofrece oportunidades de diferenciacion en los productos, facilidad de nuevos mecanismos
de fijacion de precios, facilita la interconexion con los clientes y las firmas integrantes de
una determinada cadena de valor lo que aumenta los beneficios esperados para las

compaiiias estudiadas.

También, determinaron que las barreras de las TICs bésicamente se basan en que el
comercio electronico es considerado inadecuado por el tipo de empresa y producto, que no
tenian el personal capacitado para realizar actividades de este tipo en Internet, que muchos
empresarios consideraban que no era rentable, que sus clientes no tenian acceso a internet y
que no justificaba la inversion, poca confianza en el aspecto de la seguridad vinculados a la
tecnologia existente. En las Pymes en general, se verifico que no poseen recursos para
adoptar soluciones de TIC relativamente sofisticadas como sitios Web interactivos con

transacciones relacionadas al comercio electronico.

En la Tesis “Auditoria y Controles de un E-business” Montenegro (2002) se realiza una
demostracién a empresas, estudiantes y profesionales como el e-business es el futuro de
hacer negocios, a pesar de que era poco conocido en Guatemala. También demostr6 que e-
business es auditable y controlable por organismos certificados para tal fin y hace
recomendaciones en esta materia para que las empresas tengan ¢éxito aplicando la
tecnologia en los negocios convencionales, entre las cuales podemos mencionar que las
organizaciones exitosas deben aplicar las prioridades de su negocio en el e-business porque
deben ser las mismas y debe estar centrado en el cliente con el fin de proporcionarle la
informacion que necesiten y que tengan acceso a ésta sin restricciones. E-business
representa la forma mas rapida, menos riesgosa y menos costosa de para tratar de extender
y continuar modernizando las aplicaciones existentes, integrando nuevas aplicaciones con

los sistemas de informacion disponibles. Sefiala que se debe considerar los aspectos de
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desarrollo como la reutilizacion de aplicaciones, la complejidad y las técnicas actuales de
los programadores. También, destaca para que un e-business sea exitoso debe contar con un
entorno de sistemas escalable, disponible y seguro. Para tener un desempefio optimo, las
soluciones de e-business deben ofrecer un entorno de confianza, seguridad, que sea facil de

usar y que garantice un rendimiento.

En su estudio destaca la importancia de tener la informacion de ;Qué compran? ;Cuando
compran? Y ;Por qué compran? Ya que para poder sobrevivir, e-business necesita tener
esta informacion, pues debe tener el dinamismo del negocio y mantener el nivel de

innovacion para tener la capacidad de competir en el mercado.

En la tesis “Estudio de Factibilidad para la Creacién de una Empresa de Exportacion de
Artesanias Colombianas de Cesteria y Bolsos con el Apoyo de una Estrategia E-business
para su Comercializacion y Logistica” Restrepo, Jaramillo y Bonfante (2005) en donde
determinan que la mejor manera de hacer prondsticos sobre el mercado y su posible
comportamiento no solamente se basa en analizar estadisticas histéricas sino
complementarla con la experiencia de las personas con el tipo de negocio que se desea
implementar. También se destaca la importancia de conocer la manera en como influir en
los consumidores potenciales en el momento de tomar la decision de compra, ya que es
prioridad para establecer el proceso de venta y debe incluirse esta informacion en el disefo
del sistema de e-business de la compafiia. También, consideran el e-business como clave
para dar competitividad, rentabilidad y dinamismo al negocio, segun los parametros
estudiados dentro del sector de la artesania. Cuando finalizaron el estudio de factibilidad
econdmica dentro del escenario optimista, obtuvieron una Tasa Interna de Retorno de
37,63% y un Valor Presente Neto Positivo. Para el escenario pesimista, recomendaron la
busqueda de financiamiento, debido a que el valor total de la inversién inicial era

significativo para la compaiia en estudio.

2.2 Teorias y Conceptos
En esta seccion se presentan los temas, topicos, conceptos, premisas, teorias y términos que

se piensan abordar durante sobre las cuales se desarrolla la investigacion.
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2.2.1. Proyectos en las Empresas

Un Proyecto se define como un esfuerzo temporal que se lleva a cabo para crear un

producto, servicio o resultado unico. 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 categorias principales:

Procesos de la direccion del proyecto, especifican y crean el producto del proyecto.
Los procesos orientados al producto comunmente se definen de acuerdo al ciclo de
vida del proyecto y varian segun el area de aplicacion.

Procesos orientados al producto, especifican y crean el producto del proyecto.

Los procesos orientados al producto cominmente se definen de acuerdo con el ciclo

de vida del proyecto y varian segtn el area de aplicacion.

Segun Palacios (2000), los procesos de direccion del proyecto pueden ser organizados en

cinco grupos, de uno o mas procesos cada uno:

Procesos de iniciacion: autorizacion del proyecto o de una fase del mismo.

Procesos de planificacion: definicion y refinacion de objetivos, seleccion de la
mejor alternativa entre posibles cursos de accion para lograr los objetivos a alcanzar
por el proyecto.

Procesos de ejecucion: coordinacion de las personas y de otros recursos necesarios
para llevar a cabo el plan.

Procesos de control: aseguramiento de que se cumplan los objetivos 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.

Procesos de cierre: formalizacion 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 y la planificacion provee a ejecucion, al comienzo del
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proyecto, un plan de proyecto documentado y luego, a medida que el proyecto progresa,

entrega actualizaciones documentadas de dicho plan.

Involucrar en las fases del proyecto a los interesados por lo general mejora las
probabilidades de satisfacer los requerimientos del cliente y facilita la aceptacion o el
compromiso con el proyecto por parte de los interesados, lo cual a menudo es critico para el

éxito.

2.2.2 Estudio de factibilidad

El estudio de factibilidad abarca todos los datos e informaciones importantes para un
proyecto de inversion que facilita una decision en cuanto a una implementacion técnica y
econdomica del proyecto. Su proposito es construir un instrumento para la toma de
decisiones que, en este caso, se refieren a proyectos de inversion, por lo tanto, la

recoleccion y la investigacion de datos tiene que realizarse de acuerdo al proposito.

2.2.3 Estudio de Mercado

Segun Marcial Cérdoba (2007), el mercado es el punto de encuentro entre los oferentes y
los demandantes de un bien o servicio, para llegar a acuerdos en relacién a la calidad,

cantidad y precio. En el estudio de mercado tiene los siguientes objetivos:

e Verificar que existe un mercado insatisfecho y que es viable, desde el punto de vista
operativo, introducir en ese mercado el producto de estudio.

e Demostrar que tecnoldgicamente es posible producirlo, una vez que se verificé que
no existe impedimento alguno en el abastecimiento de todos los insumos necesarios
para su produccion.

¢ Demostrar que es econdémicamente rentable para llevar a cabo su realizacion.

Segmentacion de mercado
Se entiende a un grupo de compradores homogéneos, de acuerdo a ciertas caracteristicas
previamente definidas, de forma tal que cada grupo puede diferenciarse a los efectos de la

estrategia comercial de cada grupo.
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Las fuerzas que determinan su atractivo a largo plazo consiste en evaluar la amenaza de la
intensa rivalidad, amenaza de productos sustitutos, amenaza de creciente poder de
negociacion de los compradores y poder de negociacion de los proveedores y amenaza de

los nuevos ingresos.

El estudio de mercado esta constituido por lo siguiente: Descripcion del producto,
caracteristicas y usos, andlisis de la demanda, andlisis de la oferta, mercado potencial,

precio del producto, canales de comercializacion.

El producto

Segun Marcial Cérdoba (2007), los productos se clasifican en bienes de consumo y bienes
de capital. Se debe considerar su naturaleza, usos actuales, alternos y complementarios,
usos de sustitutos, unidad de presentacion, empaques, composicion, caracteristicas fisicas,

usuarios, entre otros aspectos.

Grafica 2, Ciclo de Vida del Producto
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Fuente: Marcial Cérdoba (2007)
El cliente

Es el componente fundamental del mercado y se le denomina “mercado meta”, ya que sera
el consumidor del producto o servicio que se ofrecera en el proyecto, constituyendo se

razon de ser.
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Para llegar al “mercado meta”, es necesario conocer su distribucion geografica, su
capacidad de compra, que canal es el mas adecuado para proporcionarle el producto, etc.; lo
que constituyen aspecto importantes a ser evaluados. Existen cuatro criterios para
determinar la calidad de los clientes desde punto de vista estratégico, tales como:
necesidades de compra contra capacidades de la empresa, potencial de crecimiento,
posicion estructural y costo del servicio.

Variables geograficas: tiene que ver con la ubicacion del cliente, teniendo en cuenta la zona

de influencia. Se debe identificar la zona que genere mas beneficios.

Variables demogréficas: consisten en identificar al cliente por edad, sexo, tamafio de la
familia, nivel de ingreso, ocupacion, educacion, profesion, religion, nacionalidad, clase

social o ciclo de vida familiar.

Hébitos de consumo: tiene que ver con la forma como usualmente el cliente demanda el
producto o servicio que se va a ofrecer, generalmente esta caracteristica tiene que ver con la
personalidad del individuo y con su autonomia de decision de compra. El héabito de
consumo de un producto o servicio, ya sea supermercado, almacenes, tiendas, centro de la

ciudad, etc.

Volumenes de periodos de compra: esta variable permite clasificar a los clientes de acuerdo

con la cantidad de articulos o servicios que demandan y la frecuencia con que lo hacen.

La demanda

La demanda permite determinar la existencia de la necesidad de satisfacer con el producto o
servicio a ofrecer, refleja una oportunidad sobre la demanda potencial que debe
cuantificarse a través de fuentes primarias o secundarias, dependiendo de la etapa en la que

se encuentre el proyecto y sus caracteristicas particulares.
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Grafica 3, Funcion de la Demanda
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Las fuentes secundarias

Segun Marcial Cordoba (2007), las fuentes secundarias se denominan fuentes secundarias
las provenientes de texto, estadisticas del gobierno, libros, revistas, datos de la propia
empresa, etc. con costos muy bajos en relacion a la recoleccion de los datos de las fuentes
primarias, mediante la aplicacion de encuestas directas a los posibles usuarios que han
mostrado interés por el producto o servicio; sin embargo, ni siquiera la consulta directa
garantizard la validez de las proyecciones. Lo importante es obtener la respuesta

aproximada de valor para la definicion e implementacion de las estrategias de mercadeo.

Proyeccion de la demanda
El esfuerzo dedicado al andlisis y proyeccion de la demanda tiene relacion directa con el
tipo de proyecto, el tamafio, tipo de producto y la estructura del mercado que se piensa

ocupar.

Si el producto es no diferenciado y el mercado es competitivo (el producto o el proyecto
ocupan una porcidon pequefia del mercado), no importa demasiado tener una evaluacion
detallada de la evolucion del mercado, sino identificar el comportamiento de los usuarios

(capacidad de compra, régimen de precios, plazo de pago, etc.).
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Métodos de estimacion de la demanda
Segun los diferentes tipos de proyectos, los podemos agrupar en dos (2) categorias:
a) métodos cualitativos: basado en opiniobn de expertos, sistematizacion de la
informacion de los encargados de ventas, método Delphi, panel de consenso.

b) método cuantitativo: analisis de tendencia, series de tiempo, analisis de regresion.

El andlisis de series de tiempo permite encontrar el patrén entre el pasado y proyectarlo
hacia el futuro. Se caracterizan por se estacionarios, medir tendencias a largo plazo y efecto

ciclico.

La oferta

Segin Marcial Cordoba (2007), el comportamiento de los competidores actuales y
potenciales proporciona una indicacion directa e indirecta de sus intenciones, motivos
objetivos, estrategias actuales y capacidades para satisfacer con eficiencia las necesidades
de parte o del total de los consumidores actuales y potenciales, aspecto de vital importancia

para establecer las estrategias que permitan desempefiar mejor que otras empresas.

En el estudio de la oferta, es necesario identificar a los competidores, estructura de costos,
situaciéon financiera, fortalezas competitivas, debilidades competitivas, caracteristicas

productivas.

El precio

El precio es el regulador entre la oferta y la demanda, a excepcién de cuando existe
proteccion (aranceles, impuestos). Al precio se lo define como la manifestacion en valor de
cambio de un bien expresado en términos monetarios, o como la cantidad de dinero, que es

necesario entregar para adquirir un bien.

El precio de venta depende de la elasticidad — precio de la demanda-, concepto de
mercadotecnia de la empresa, estructura del mercado en cuanto a la oferta y nimero de
consumidores, fijacion de precios oficiales, tipo y naturaleza del mercado y sistema de

distribucion, estructura de costos de operacion.
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Aspecto para la fijacion de los precios:
a) Costos de produccion.
b) Factores de la demanda.
¢) Precios de la competencia.
d) Politicas gubernamentales.

e) Margen de rentabilidad esperado.

Canales de comercializacion

Segun Marcial Cordoba (2007), la definicion de los canales de distribucion esta relacionado
con los margenes de comercializacion de los productos, que ejercen influencia directa en
los precios, teniéndose en cuenta aspectos como: caracteristicas del consumidor,
caracteristicas del producto o servicio, caracteristica de los intermediarios, caracteristicas
de la empresa, tipo de consumidores, canales de los competidores y tipos de control.

Algunos canales de comercializacion son:

e Publicidad: ubicacion de los consumidores.
e Medios auxiliares de venta

¢ Entrenamiento del personal de ventas

2.2.4 Estudio Técnico

El objetivo del estudio técnico consiste en analizar y proponer diferentes alternativas de
proyecto para producir el bien que se desea, verificando la factibilidad técnica de cada una
de las alternativas. A partir del mismo se determinaran los costos de inversion requeridos, y
los costos de operacion que intervienen en el flujo de caja que se realiza en el estudio

economico-financiero. Este incluye: tamafio del proyecto, localizacion.
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Tamaiio del proyecto
La importancia de definir el tamafio que tendré el proyecto se manifiesta principalmente en
su incidencia sobre el nivel de las inversiones y costos que se calculan y depende de la

capacidad.

Capacidad
Segun Marcial Cordoba (2007), después de definir la unidad de medida del tamafio del
proyecto, se debe establecer la cantidad de produccion o de prestacion de servicio por
unidad de tiempo. Se presentan tres (3) tipos de capacidad:
a)Capacidad disenada, que corresponde al nivel maximo posible de produccion o de
prestacion de servicio
b)Capacidad instalada, que corresponde al nivel maximo de produccion o prestacion de
servicio que los trabajadores con la maquinaria, equipos e infraestructura disponible
puede generar de manera permanente.
c)Capacidad real, que es el porcentaje de la capacidad instalada que en promedio se
esta utilizando, teniendo en cuenta las contingencias de produccion y ventas,

durante un periodo determinado.

Localizacion
En la decision de su ubicacion se consideraran los aspectos siguientes:
1. Facilidades de infraestructura portuaria, aeroportuaria y terrestre, y de suministros de

energia, combustible, agua, asi como de servicios de alcantarillado, teléfono, etc.

2. Ubicacion con una proximidad razonable de las materias primas, insumos y mercado.

3. Condiciones ambientales favorables y proteccion del medio ambiente.

4. Disponibilidad de fuerza de trabajo apropiada atendiendo a la estructura de
especialidades técnicas que demanda la inversion y considerando las caracteristicas de la
que esta asentada en el territorio.

5. Correcta preservacion del medio ambiente y del tratamiento, traslado y disposicion de los

residuales solidos, liquidos y gaseosos. Incluye el reciclaje.
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En el andlisis de la localizacion, se deben tomar en cuenta los factores macro y micro:

Macro localizacion, tiene en cuenta los aspectos sociales y nacionales de las planeacion
basandose en las condiciones regionales de la oferta y la demanda y en la infraestructura
existente, debe indicarse con un mapa del pais o de la region, dependiendo del area de

influencia del proyecto.

Micro localizacion, abarca la investigacion y la comparacion de las componentes del costo
y un estudio de costos para cada alternativa. Se debe indicar son la ubicacion del proyecto

en el plano donde operara.

Ingenieria del proyecto
El estudio de factibilidad se basara en la documentacion técnica del proyecto elaborado a

nivel de Ingenieria Basica, equivalente al proyecto técnico.

El establecimiento de relaciones contractuales para los trabajos de proyectos,
construcciones y suministros es un factor determinante para el logro de la eficiencia del
proceso inversionista que se analiza. A partir de ello se podrd establecer una adecuada
estrategia de contratacion, precisando los posibles suministradores nacionales y extranjeros,

asi como la entidad constructora.

Con la determinacion del alcance del proyecto se requiere exponer las caracteristicas
operacionales y técnicas fundamentales de su base productiva, determinandose los procesos
tecnologicos requeridos, el tipo y la cantidad de equipos y maquinarias, asi como los tipos
de cimentaciones, estructuras y obras de ingenieria civil previstas. A su vez se determinara
el costo de la tecnologia y del equipamiento necesario sobre la base de la capacidad de la

planta y de las obras a realizar.

Esta etapa comprende:
a) Tecnologia
La solucion tecnoldgica de un proyecto influye considerablemente sobre el costo de

inversion, y en el empleo racional de las materias primas y materiales, consumos
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energéticos y la fuerza de trabajo. El estudio de factibilidad debe contar con un estimado

del costo de la inversion.

b) Equipos
Las necesidades de maquinarias y equipos se deben determinar sobre la base de la
capacidad de la planta y la tecnologia seleccionada. La propuesta se detallara a partir de:

valor del equipamiento principal, fuentes de adquisicion, capacidad y vida 1til estimada.

¢) Obras de Infraestructura

Los factores que influyen sobre la dimension y el costo de las obras fisicas son el tamano
del proyecto, el proceso productivo y la localizacion. Se requiere una descripcion resumida
de las obras manteniendo un orden funcional, especificando las principales caracteristicas
de cada una y el correspondiente analisis de costo, asi como el: valor de las obras de

Ingenieria civil (complejidad de la ejecucion), depreciacion y afos de vida util.

d) Analisis de insumos

Se deben describir las principales materias primas, materiales y otros insumos nacionales e
importados necesarios para la fabricacion de los productos, asi como el célculo de los
consumos para cada afio y la determinacion de los costos anuales por este concepto, los que

constituyen una parte principal de los costos de produccion.

Los precios a los que se pueden obtener tales materiales son un factor determinante en los
andlisis de rentabilidad de los proyectos. También se incluyen aquellos materiales
auxiliares (aditivos, envases, pinturas, entre otros) y otros suministros de fabrica (materiales

para el mantenimiento y la limpieza).

e) Servicios publicos.

La evaluacion pormenorizada de los servicios necesarios como electricidad, agua, vapor y
aire comprimido, constituyen una parte importante en el estudio de los insumos. Es
necesario detallar el calculo de los consumos para cada afio y la determinacion de los costos

anuales por este concepto.
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f) Mano de obra

Una vez determinada la capacidad de produccion de la planta y los procesos tecnologicos
que se emplean, es necesario definir la plantilla de personal requerido para el proyecto y
evaluar la oferta y demanda de mano de obra, especialmente de obreros basicos de la
region, a partir de la experiencia disponible y atendiendo a las necesidades tecnologicas del
proyecto. Mediante estos estudios se podra determinar las necesidades de capacitacion y

adiestramiento a los diferentes niveles y etapas.

Al tener definidas las necesidades de mano de obra por funciones y categorias, se determina
en cada una de ellas el numero total de trabajadores, los turnos y horas de trabajo por dia,

dias de trabajo por afio, salarios por hora, salarios por afio, etc.

2.2.5 Estudio Econdémico - Financiero

Segun Santos (2008), el estudio econdmico-financiero de un proyecto, hecho de acuerdo
con criterios que comparan flujos de beneficios y costos, permite determinar si conviene
realizar un proyecto, o sea si es 0 no rentable y si siendo conveniente es oportuno ejecutarlo
en ese momento o cabe postergar su inicio. En presencia de varias alternativas de inversion,
la evaluacion es un medio util para fijar un orden de prioridad entre ellas, seleccionando los

proyectos mas rentables y descartando los que no lo sean.

Para explicar en resumen la metodologia a seguir para el estudio de factibilidad econdémica-

financiera, se tiene presente un conjunto de etapas.

Pasos a seguir en el Estudio de Factibilidad
1. Definicion de los Flujos de Fondos del Proyecto
a. los egresos e ingresos iniciales de fondos
b. los ingresos y egresos de operacion
c. el horizonte de vida util del proyecto
d. la tasa de descuento

e. los ingresos y egresos terminales del proyecto.
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2. Resultado de la evaluacion del proyecto de inversion en condiciones de certeza, el cual
se mide a través de distintos criterios que, mas que optativos, son complementarios entre si.
Los criterios que se aplican:

a. el Valor Actual Neto (VAN)

b. la Tasa Interna de Retorno (TIR)

3. Andlisis bajo condiciones de incertidumbre y/o riesgo del proyecto. A través del método

de Analisis de la sensibilidad.

Flujo de fondos del proyecto

La evaluacion del proyecto se realiza sobre la base de la estimacion del flujo de caja de los
costos e ingresos generados por el proyecto durante su vida util. Al proyectarlo, sera
necesario incorporar informacion adicional relacionada, principalmente, con los efectos

tributarios de la depreciacion del activo nominal, valor residual, utilidades y pérdidas.

El flujo de caja tipico de cualquier proyecto se compone de cinco elementos basicos:
egresos e ingresos iniciales de fondos, ingresos y egresos de operacion, horizonte de vida

util del proyecto, tasa de descuento e ingresos y egresos terminales del proyecto.

Egresos e ingresos iniciales de fondos

Son los que se realizan antes de la puesta en marcha del proyecto. Los egresos son los que
estan constituidos por el presupuesto de inversion, y los ingresos constituyen el monto de la
deuda o préstamo. Estos egresos e ingresos, dentro del horizonte de la vida ttil del
proyecto, se representan en el afio cero (0): costos del proyecto, inversion en Capital de
Trabajo, ingresos por la Venta de Activos Fijos, Efecto Fiscal por la Venta de Activos

Fijos, Crédito o Efecto Fiscal a la Inversion y Monto del Préstamo.
El presupuesto de inversion

Llamado también costo de inversion, o presupuesto de capital, cualquiera de las diferentes

terminologias, no es mas que la inversion necesaria para poner en condiciones de operar
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una entidad de servicios o productiva. Este presupuesto esta formado por el Capital Fijo y

por el Capital de Trabajo.

El Capital Fijo

Esta compuesto por las inversiones fijas y los gastos de pre-inversion.

La inversion 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 operativo, para una capacidad y tamafio

determinados, calculados para el periodo de vida util del proyecto.

Ingresos de operacion
Se deducen de la informacién de precios y demanda proyectada, es decir, las ventas

esperadas dado el estudio de mercado.

Costos de operacion

Se calculan practicamente de todos los estudios y experiencias anteriores. Sin embargo,
existe una partida de costo que debe calcularse en esta etapa: el impuesto sobre las
ganancias, que conjuntamente con la depreciacion y los gastos por intereses, forma los

costos totales.

Costos Totales de Produccion y Servicios

Los costos a los efectos de la evaluacion de inversiones son costos proyectados, es decir, no
son costos reales o histdricos, estos incluyen todos los costos o gastos que se incurren hasta
la venta y cobro de los productos. Comprende por tanto: los costos de produccion,

direccion, costos de distribucion y venta y costos financieros.

En sintesis, los Costos de Operacion estaran conformados por todos los:
1 Costos y Gastos relacionados con las Ventas o el Servicio a prestar (en operaciones).
] Gastos Indirectos (administracion, mantenimiento y servicios publicos).

] Depreciacion (es un costo que no implica desembolsos y por tanto, salidas de efectivo).
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] Gastos por intereses.

) Impuesto sobre las ganancias.

Horizonte de vida util del proyecto

Es el periodo en el que se van a enmarcar los flujos netos de caja.

Horizonte de evaluacion

El cual depende de las caracteristicas de cada proyecto. Si el mismo tiene una vida util
posible de prever si no es de larga duracion, lo més conveniente resulta construir flujos de
caja para ese numero de afios. Si la empresa que se crearia con el proyecto tiene objetivos
de permanencia en el tiempo se puede aplicar la convencidon generalmente usada de

proyectar los flujos a cinco a diez afios.

Tasa de descuento

Es la encargada de actualizar los flujos de caja, ddndole asi valor al dinero en el tiempo.
Ademas, ha de corresponder con la rentabilidad que el inversionista le exige a la inversion
por renunciar a un uso alternativo de recursos en proyectos con niveles de riesgos similares,

aunque en este caso se denominaria costo marginal del capital.

Ingresos y egresos terminales del proyecto
Ocurren en el ultimo afio de vida 1til considerado para el proyecto. Puede incluir:
Recuperacion del valor del Capital de Trabajo Neto, el valor de desecho o de salvamento

del proyecto.

Ingresos y egresos terminales del proyecto
Ocurren en el ultimo afio de vida util considerado para el proyecto. Puede incluir:
Recuperacion del valor del Capital de Trabajo Neto, el valor de desecho o de salvamento

del proyecto.

Al evaluar una inversion, normalmente la proyeccion se hace para un periodo de tiempo

inferior a la vida util real del proyecto, por lo cual al término del periodo de evaluacion es
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necesario estimar el valor que podria tener el activo en ese momento, por algunos de los
tres métodos reconocidos para este fin, para calcular los beneficios futuros que podria
generar desde el término del periodo de evaluacion en lo adelante. El primer método es el
contable, que calcula el valor de desecho como la suma de los valores contables (o valores

en libro) de los activos.

El segundo método parte de la base de que los valores contables no reflejan el verdadero
valor que podran tener los activos al término de su vida 1til. Por tal motivo, plantea que el
valor de desecho de la empresa correspondera a la suma de los valores comerciales que

serian posibles de esperar, corrigiéndolos por su efecto tributario.

El tercer método es el denominado econdmico, que supone que el proyecto valdra lo que es
capaz de generar desde el momento en que se evalia hacia adelante. Dicho de otra forma,
puede estimarse el valor que un comprador cualquiera estaria dispuesto a pagar por el

negocio en el momento de su valoracion.

La construccion del flujo de caja puede basarse en una estructura general que se aplica a

cualquier finalidad del estudio de proyectos.

El resultado de la evaluacion se mide a través de distintos criterios que, mas que optativos,
son complementarios entre si. Los criterios que se aplican con mayor frecuencia son: el
Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Periodo de recuperacion de

la inversion (PR) y la razén Beneficio / Costo (BC).

El Valor Actual Neto
Segun Santos (2008), el Valor Actual Neto (VAN) de una inversion se define como el valor
actualizado de la corriente de los flujos de caja que la misma promete generar a lo largo de

su vida, véase el segmento esquema temporal.
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Una inversion es efectuable cuando el VAN>0, es decir, cuando la suma de todos los flujos
de caja valorados en el ano 0 supera la cuantia del desembolso inicial (si éste ultimo se

extendiera a lo largo de varios periodos habréd que calcular también su valor actual).

Por su parte, siguiendo este criterio, de entre diferentes inversiones alternativas son
preferibles aquellas cuyo VAN sea mas elevado, porque seran los proyectos que mayor
riqueza proporcionen a los apostadores de capital y, por tanto, que mayor valor aportan a la

empresa.

Para ver por qué, supongamos que un proyecto tiene un VAN igual a cero, ello querra decir
que el proyecto genera los suficientes flujos de caja como para pagar: los intereses de la
financiacion ajena empleada, los rendimientos esperados (dividendos y ganancias de

capital) de la financiacion propia y devolver el desembolso inicial de la inversion.

Por tanto, un VAN positivo implica que el proyecto de inversion produce un rendimiento
superior al minimo requerido y ese exceso ira a parar a los apostadores de la empresa,
quiénes veran el crecimiento del capital exactamente en dicha cantidad. Es esta relacion
directa entre la riqueza de los accionistas y la definicion del VAN es la que hace que este

criterio sea tan importante a la hora de valorar un proyecto de inversion.

Una inversion es deseable si crea valor para quién la realiza. El valor se crea mediante la
identificacion de las inversiones que valen mas en el mercado de lo que cuesta adquirirlas.
El valor actual neto es la expresion monetaria del valor que se crea hoy por la realizacion
de una inversion, es la rentabilidad de la inversion, la variacién de la riqueza o valor del
proyecto respecto a otras alternativas posibles representadas por el Costo Marginal del

Capital. Dicho de otro modo, puede considerarse como el ahorro sobre la inversion.

Al utilizar esta herramienta es necesario actualizar hasta su valor presente los flujos netos
de caja esperados durante cada uno de los periodos de la vida util del proyecto,
descontandolos al costo marginal de capital y, posteriormente, sustraerle el costo de la

inversion inicial.
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El resultado sera el valor presente neto o valor actual neto. Si el mismo es positivo el
proyecto serd aceptado; si es negativo sera rechazado si se tratara de dos proyectos
mutuamente excluyentes se implementara el de valor actual neto mayor. En el caso de que,
por la aplicacion de este criterio, el resultado sea cero, resultard igual la decision de aceptar

0 no el proyecto.

El criterio del VAN a pesar de ser el mas idoneo de cara a la valoracion de los proyectos de

inversion adolece de algunas limitaciones que es conveniente tener presente y conocer:

* Es incapaz de valorar correctamente aquellos proyectos de inversion que incorporan
opciones reales (de crecimiento, abandono, diferimiento, aprendizaje, etcétera) lo que
implica que el valor obtenido a través del simple descuento de los flujos de caja infravalore
el verdadero valor del proyecto. Es decir, el criterio VAN supone, o bien que el proyecto es
totalmente reversible (se puede abandonar anticipadamente recuperando toda la inversion
efectuada), o que es irreversible (o el proyecto se acomete ahora o no se podria realizar
nunca mas). Por ello, la posibilidad de retrasar la decision de invertir socava la validez del
VAN, de hecho la espera para conseguir mas informacion tiene un valor que este criterio no

incorpora.

* La otra limitacion estriba en que la forma de calcular el VAN de un proyecto de inversion
supone, implicitamente, que los flujos de caja, que se espera proporcionen a lo largo de su
vida, deberan ser reinvertidos hasta el final de la misma a una tasa idéntica a la de su coste
de oportunidad del capital. Esto no seria un problema si dichos flujos de fondos fuesen
reinvertidos en proyectos del mismo riesgo que el actual (suponiendo que el coste de
oportunidad del capital se mantenga constante, lo que es mucho suponer), pero si ello no se

cumple, el VAN realmente conseguido diferira del calculado previamente.
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La Tasa interna de rendimiento (TIR)
Segun Santos (2008), la tasa interna de rendimiento (TIR) es la tasa de descuento para la
que un proyecto de inversion tendria un VAN igual a cero. La TIR es, pues, una medida de

la rentabilidad relativa de una inversion.

Por lo que se define la TIR con mayor propiedad que es la tasa de interés compuesto al que

permanecen invertidas las cantidades no retiradas del proyecto de inversion.

Esta es la alternativa mas utilizada después del VAN. Como se vera la tasa interna de
rendimiento (TIR) tiene una relacion intima con el VAN. Esta técnica trata de expresar una
sola tasa de rendimiento que resuma las bondades de la inversion. La palabra "interna"
significa que dicha tasa sera inherente a un solo proyecto, debido a que depende

unicamente, al igual que el VAN, de los parametros propios del proyecto de que se trate.

La TIR, sin dejar de reconocer su efectividad en la mayoria de los casos, presenta a menudo
graves problemas que, si no se reconocen a tiempo, podrian inducir a una decision errada,

sobre todo para la decision que se deriva de proyectos mutuamente excluyentes.

Un primer problema se presenta cuando los flujos presentan mas de un cambio de signo. En
tales casos puede que existan tantas tasas de retorno como cambios de signo haya, aunque

otras veces varios cambios de signo solo exhiben una TIR o ninguna.

El méximo niimero de tasas diferentes sera igual al nuimero de cambios de signos que tenga
el flujo del proyecto, aunque el nimero de cambios de signos no es condicionante del

nimero de tasas internas de retorno calculables.
Las decisiones también pueden complicarse cuando no se pueden obviar en la evaluacion

de la inversion, por su importancia, la variabilidad de las tasas de descuento, dado cambios

en la diferencia del interés o la rentabilidad a corto y a largo plazo. ;Qué hacer entonces?
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La solucion en estos casos la da el criterio VAN, mas constante y consistente, o una

combinacion de criterios de decision para las ocasiones en que esto sea factible.

El calculo de la tasa de descuento
La tasa de descuento es otro aspecto sobre el que es necesario profundizar en el objetivo de
comprender el contenido econdmico del VAN. Esta requiere de andlisis tanto en su aspecto

cuantitativo como cualitativo.

Mientras que, en su aspecto cualitativo, una de las principales dificultades para el céalculo
del VAN es, precisamente, la de definir la tasa de descuento a utilizar. El proyecto supuesto
teorico parte de la hipotesis de la existencia de un mercado financiero, y postula que esta
tasa viene determinada por la tasa de interés que rige en el mercado financiero, tasa ésta a la
que se podria lo mismo pedir que prestar dinero, y que no variaria para cualquiera que fuera
el monto solicitado. Pero, como se sabe, esta no es una hipotesis realista, pues son diversas
las tasas de interés existentes en el mercado, tampoco es la misma tasa de interés a la que se
presta que a la que se puede pedir prestado y, ademads; esta tasa estd asociada al nivel de
riesgo que tenga cada inversion en particular. Por tanto, el calculo del VAN no sélo
comportara algunas dificultades, sino que dard solo un valor aproximado al valor del activo

aunque -segun la experiencia- util para la toma de decisiones.

Otro criterio generalmente aceptado para determinar la tasa de descuento es el del costo de
oportunidad del capital. Al respecto, si se parte del principio de la escasez de los recursos,
resulta mucho més comprensible y factible, establecer como tasa de descuento el costo de
oportunidad del capital, entendiéndose por éste, el de la mejor alternativa de utilizacion de
los recursos, es decir, la rentabilidad a la que se renuncia en una inversion de riesgo similar

por colocar los recursos en el proyecto.

En este sentido, es frecuente encontrar que la tasa de interés activa (a la que presta dinero la
banca nacional) es sumamente alta, es costoso y dificil obtener créditos externos, debido al
llamado riesgo pais, lo que repercute en el incremento de la tasa de interés a que se

obtienen estos recursos. Ello, se suma a que las economias del tercer mundo,
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caracterizadas, basicamente, por la alta participacion del sector agropecuario y de la
pequeiia y mediana industria, sectores donde -en general- es baja la tasa de rentabilidad, por
tanto, situaciones en que la tasa de interés es mayor que la tasa de rentabilidad. En este
contexto, podrian también existir ramas de la economia cubana, en que el costo del dinero
sea mayor que el costo de oportunidad del capital (dadas las restricciones que se enfrentan
en los mercados de capitales), por tanto, en que habria que calcular la tasa de descuento a

partir de la tasa de interés.

Estas y otras razones explican que, en el célculo de k, estén presentes componentes
objetivos y subjetivos, por lo que se coincide con aquellos autores que afirman que esta
debe representar la rentabilidad minima que se le exige al proyecto, para cuyo célculo se
considera que se deberan tener en cuenta factores objetivos, tales como: las tasas de interés
a que la empresa y el pais reciben recursos financieros, los niveles de rentabilidad de la
rama econdmica a que pertenece el proyecto, riesgo financiero, etcétera, pero también

criterios subjetivos dictados por la experiencia y la intuicién del sujeto decisor.

En resumen, el VAN no se puede concebir s6lo como un resultado numérico para
seleccionar proyectos de inversion, sino que su empleo se sustenta en el hecho de que esté
en correspondencia con los objetivos de los inversionistas, con los objetivos financieros de

la empresa.

Periodos de recuperacion simple y descontado

El periodo de recuperacion consiste en determinar el nimero de periodos necesarios para
recuperar la inversion inicial a partir de los flujos netos de caja generados, resultado que se
compara con el numero de periodos aceptables por la empresa o con el horizonte temporal

de vida util del proyecto.
Razon Beneficio / Costo (B/C)

Representa cuanto se gana por encima de la inversion efectuada. Igual que el VAN y la

TIR, el analisis de beneficio-costo se reduce a una sola cifra, facil de comunicar en la cual
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se basa la decision. Solo se diferencia del VAN en el resultado, que es expresado en forma
relativa. La decision a tomar consiste en:

B/C > 1.0 aceptar el proyecto.

B/C < 1.0 rechazar el proyecto.

Producto Interno Bruto (PIB)

Es el valor de los bienes y servicios finales producidos por una determinada economia en
un determinado periodo de tiempo. También, se puede definir como la suma del valor
agregado. El valor agregado de cada unidad productiva es el valor de lo que produce,
menos el valor de los bienes intermedios que se utilizaron en la produccion. El valor
agregado de cada empresa puede tener tres diferentes destinos: beneficios para los
propietarios de las empresas, salarios para los trabajadores, o impuestos indirectos para el
estado. Estas son las rentas que reciben los agentes productivos (Disponible en

http://www.zonaeconomica.com/producto-interno-bruto [consultado 2010, Noviembre 1])

Depreciacion y amortizacion

La depreciacion es una manera de asignar el coste de las inversiones a los diferentes
ejercicios en los que se produce su uso o disfrute en la actividad empresarial. Los activos se
deprecian basandose en criterios econdmicos, considerando el plazo de tiempo en que se

hace uso en la actividad productiva, y su utilizacion efectiva en dicha actividad.

M¢étodos de depreciacion:

e M¢étodo basado en la actividad
Presupone que la depreciacion esta en funcion al uso o la productividad y no del paso del
tiempo. La vida del activo se considera en términos de su rendimiento (unidades que
produce) o del numero de horas que trabaja. Conceptualmente, la asociacion adecuada del
costo se establece en términos del rendimiento y no de las horas de uso; pero muchas veces
la produccion no es homogénea y resulta dificil de medir. (Costo menos valor de desecho)

X horas de uso en el ano = cargo por Total de horas estimadas depreciacion

e Método lineal
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Este método lineal supera algunas de las objeciones que se oponen al método basado en la
actividad, porque la depreciacion se considera como funcidn del tiempo y no del uso. Este
método se aplica ampliamente en la practica, debido a su simplicidad. El procedimiento de
linea recta también se justifica a menudo sobre una base mas tedrica. Cuando la
obsolescencia progresiva es la causa principal de una vida de servicio limitada, la
disminucion de utilidad puede ser constante de un periodo a otro. En este caso el método de
linea recta es el apropiado. El cargo de depreciacion se calcula del siguiente modo: Costo
Historico Original menos valor de desecho, todo eso entre la vida 1til (tiempo dado de vida

del activo) = Cargo por depreciacion vida estimada de servicio

e M¢étodos decrecientes
Los métodos decrecientes permiten hacer cargos por depreciacion mas altos en los primeros
afios y mas bajos en los ultimos periodos. El método se justifica alegando que, puesto que
el activo es mas eficiente o sufre la mayor pérdida en materia de servicios durante los
primeros afios, se debe cargar mayor depreciacion en esos afos. Por lo general con el
método del cargo decreciente se siguen dos enfoques: el de suma de ntimeros digitos o el de

doble cuota sobre valor en libros.

¢ Suma de numeros digitos
Da lugar a un cargo decreciente por depreciacion basado en una fraccion decreciente del
costo depreciable (el costo original menos el valor de desecho). Con cada fraccién se usa la
suma de los afios como denominador (5+4+3+2+1=15), mientras que el nimero de afios de
vida estimada que resta al principal el afio viene a ser el numerador. Con este método, el
numerador disminuye afo con afio aunque el denominador permanece constante
(5/15,4/15,3/15,2/15 y 1/15) al terminar la vida 1til del activo, el saldo debe ser igual al

valor de desecho.

¢ Doble cuota sobre valor en libros
Utiliza una tasa de depreciacion que viene a ser el doble de la que se aplica en linea recta. A
diferencia de lo que ocurre con otros métodos, el valor de desecho se pasa por alto al

calcular la base de la depreciacion. La tasa de doble cuota se multiplica por el valor en
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libros que tiene el activo al comenzar cada periodo. Ademas, el valor en libros se reduce
cada periodo en cantidad igual al cargo por depreciacion. De manera que cada afio la doble

tasa constante se aplica a un valor en libros sucesivamente mas bajo.

La amortizacién es un término econdmico y contable, referido al proceso de distribucion en

el tiempo de un valor duradero. Adicionalmente se utiliza como sinénimo de depreciacion.

Se emplea referido a dos &mbitos diferentes casi opuestos: la amortizacion de un activo o la
amortizacion de un pasivo. En ambos casos se trata de un valor, habitualmente grande, con
una duracion que se extiende a varios periodos o ejercicios, para cada uno de los cuales se
calcula una amortizacion, de modo que se reparte ese valor entre todos los periodos en los

que permanece.

Amortizacion de un pasivo es la obligacion de devolver un préstamo recibido de un banco
es un pasivo, cuyo importe se va reintegrando en varios pagos diferidos en el tiempo. La
parte de capital (o principal) que se cancela en cada uno de esos pagos es una amortizacion.
Los métodos mas frecuentes para repartir el importe en el tiempo y segregar principal de
intereses son el Francés, Aleman y el Americano. Todos estos métodos son correctos desde
el punto de vista contable y estan basados en el concepto de interés compuesto. Las
condiciones pactadas al momento de acordar el préstamo determinan cual de los sistemas se

utilizara.

Punto de equilibrio en evaluacion de proyectos

El punto de equilibrio es una herramienta financiera que permite determinar el momento en
el cual las ventas cubrirdn exactamente los costos, expresandose en valores, porcentaje y/o
unidades, ademas muestra la magnitud de las utilidades o perdidas de la empresa cuando las
ventas excedan o caen por debajo de este punto, de tal forma que este viene e ser un punto
de referencia a partir del cual un incremento en los volumenes de venta generard utilidades,
pero también un decremento ocasionara perdidas, por tal razon se deberan analizar algunos

aspectos importantes como son los costos fijos, costos variables y las ventas generadas.

51



Analisis de Sensibilidad

Se utiliza para determinar que tan sensible es una situaciéon o un proyecto a las diversas
variables, a fin de que se le asigne a cada una de ellas la importancia y consideracion

apropiadas. Las etapas basicas de un analisis de sensibilidad son:

. Determinar los rangos (sensibilidad estimada) de los costos y beneficios importantes
para el Proyecto.

. Hacer los analisis (Medidas de valor de proyectos) con datos diferentes.

. Utilizar muchas combinaciones de escenarios diferentes y combinar los efectos de
cambios biofisicos, sociales, politicos y econdmicos.

. Evaluar los cambios, magnitud e importancia de los resultados en la clasificacion y

evaluacion del proyecto.

Impuesto al valor agregado (IVA)

La Ley del Impuesto al Valor Agregado en su Articulo 1° nos sefiala: "es un tributo que
grava la enajenacion de bienes muebles, la prestacion de servicios y la importacion de
bienes, aplicable en todo el territorio nacional, que deberdn pagar las personas naturales o
juridicas, las comunidades, las sociedades irregulares o de hecho, los consorcios y demas
entes juridicos y econémicos, publicos o privados, que en su condicién de importadores de
bienes habituales o no, de fabricantes, productores, ensambladores, comerciantes y
prestadores de servicios independientes, realizan las actividades definidas por la ley como

hecho imponible".

Impuesto Sobre la Renta (ISLR)

El Impuesto sobre la Renta (ISLR) es un Impuesto que se le paga al estado venezolano (a

través del Seniat) sobre las ganancias obtenidas en el afio fiscal.

La ley de impuesto sobre la renta en su articulo 1 establece que los enriquecimientos
anuales, netos y disponibles obtenidos en dinero o en especie, causaran impuestos segun las

normas establecidas en esta Ley. Salvo disposicion en contrario de la presente Ley, toda
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persona natural o juridica, residente o domiciliada en la Republica Bolivariana de
Venezuela, pagard impuestos sobre sus rentas de cualquier origen, sea que la causa o la

fuente de ingresos este situada dentro del pais o fuera de él.

Las personas naturales o juridicas no residentes o no domiciliadas en la Republica
Bolivariana de Venezuela estaran sujetas al impuesto establecido en esta Ley siempre que
la fuente o la causa de sus enriquecimientos esté u ocurra dentro del pais, aun cuando no

tengan establecimiento permanente o base fija en la Republica Bolivariana de Venezuela.

Las personas naturales o juridicas domiciliadas o residenciadas en el extranjero que tengan
un establecimiento permanente o una base fija en el pais, tributardn exclusivamente por los
ingresos de fuente nacional o extrajeras atribuibles a dicho establecimiento permanente o

base fija.

2.2.6 Empresas pequeiias y medianas (PYMES)

Las pequefias y medianas empresas (PYMES) son la caracterizacion mas elocuente del
tejido empresarial de cualquier pais, sea desarrollado o subdesarrollado. Estas suelen
conceptualizarse de distintas formas, pero al final la mayoria de los autores coinciden en
que es un organismo vivo y con independencia de su tamafo retine en si todos los aspectos

de una empresa tradicional.

Su forma de manifestarse varia en funcion del pais en que se encuentra, pero en esencia su
nucleo basico es el mismo y, ademads, se mueve dentro del marco de ventajas y desventajas
asociadas a su propio tamano. Por ello se clasifican de diferentes formas e incluso se
agrupan de acuerdo a distintos indicadores. De hecho hoy dia las politicas de los Estados se
encaminan a darle un mayor valor a este tipo de empresas por lo que representan para sus

respectivas economias, en particular en la generacion de empleos.

Segun el Decreto N° 1547, 09 de noviembre de 2001 (Ley de Promocién y Desarrollo de la
Pequefia y Medina Industria PYMI) se tiene lo siguiente:

“Articulo 3° A los efectos del presente Decreto de Ley se entiende por:
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1. Pequena Industria, la unidad de explotacion econdmica realizada por una persona
juridica que efectie actividades de produccion de bienes industriales y de servicios
conexos, comprendidas en los siguientes parametros:

1.1. Planta de trabajadores con un promedio anual no menor de once (11) trabajadores, ni
mayor a cincuenta (50) trabajadores.

1.2. Ventas anuales entre nueve mil una (9.001) Unidades Tributarias y Cien mil (100.000)
Unidades Tributarias.

2. Medina Industria, la unidad de explotacién econdmica, realizada por una persona juridica
que efectue actividades de produccion de bienes industriales y de servicios conexos,
comprendida en los siguientes parametros:

2.1. Planta de trabajadores con un promedio anual no menor a cincuenta y un (51)
trabajadores, ni mayor a cien (100) trabajadores.

2.2. Ventas anuales entre cien mil una (100.001) Unidades Tributarias y doscientas
cincuenta mil (250.000)

3. Emprendedor: Persona interesas y capaz de identificar, evaluar y desarrollar una idea
hasta transformarla en un concepto de negocio operativo o en un producto, mediante la

obtencion de los recursos necesarios para su ejecucion y posterior comercializacion.

2.2.7 Concepto de E-Business
Se entiende por e-business a la transformacion de cada uno de los procesos esenciales de las

organizaciones, adecuando las nuevas tecnologias a la cadena de valor de la empresa.

La primera mision de toda empresa que quiere triunfar en Internet es proveer a sus clientes
de productos y servicios que aporten un valor afiadido en forma de conocimiento para ellos.
El objetivo principal de una empresa debe ser la rentabilidad, no todos los negocios son
ahora mismo provechosos a través de Internet. Hubiera sido mejor invertir todos estos
esfuerzos en conseguir retener a los clientes en lugar de obsesionarse para captar nuevos
clientes sin preocuparse en mantenerlos luego. La irrupcion de Internet revoluciono6 los
negocios, permitiendo a las empresas de todo el mundo adoptar las nuevas tecnologias de la
informacién para transformar sus operaciones. Ese fue el nacimiento del e-business, un

término creado por IBM en 1996.
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Desde entonces, ha habido tres eras distintas en el desarrollo del e-business:

* Acceso: En la primera fase del e-business, las empresas comenzaron a ofrecer acceso a
la informacion en sitios Web sencillos en los que los clientes podian consultar cualquier
cosa, desde informacion sobre vuelos hasta balances de cuentas bancarias. En la mayoria de
los casos, estos sitios Web hacian poco mas que reproducir informacién que estaba impresa
en papel. Habia mas informacion disponible, pero la mayor parte permanecia estatica,

limitando su utilidad.

» Integracion: En la segunda fase de e-business, Internet se transformo en un medio para

realizar transacciones comerciales. Los bancos permitieron a sus clientes mover dinero
entre cuentas. Las aerolineas aceptaban reservas online. A medida que las empresas
integraron sistemas internos y procesos de negocio en segundo plano, se hizo posible
realizar transacciones de todo tipo. La informacion se volvio mas ttil y manejable. Las
empresas descubrieron nuevas herramientas a partir del e-business; herramientas como

CRM, SCM, tecnologia inaldmbrica, en definitiva - los componentes del e-business.

* On demand: A dia de hoy, la mayoria de las empresas estdn bien posicionadas en la
primera fase del e-business. Cada vez mas empresas se concentran ahora en la segunda fase.
Algunas de éstas han integrado todos sus procesos de negocio, lo que les estd permitiendo
responder dinamicamente a las necesidades de sus clientes, oportunidades de mercado y
amenazas externas. Estas organizaciones estdin comenzando a optimizar el verdadero
potencial de un mundo conectado a través de la Red. Estan descubriendo una nueva
herramienta, una forma mas dinamica de hacer e-business. Esto se llama e-business on

demand.

2.2.8 Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC)
Son herramientas que inciden en nuevas formas de relacion en &mbitos econdmicos,
politicos, sociales y culturales. Entre ellas podemos mencionar a la telefonia movil, redes de

informacion empresariales y en especial la de Internet.
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2.2.9 Customer relationship manager (CRM)

La definicion de CRM (Customer Relationship Management) engloba 2 conceptos, el CRM
hace tanto referencia a la estrategia de negocio focalizada hacia el cliente, como a toda las
aplicaciones informaticas, tanto software como hardware conocidas como front office y back
office, necesarias para procesar, analizar y exponer la informacion resultante para medir y

retroalimentar la estrategia de negocio desarrollada.

El CRM consiste en una estrategia de la organizacion en la cual centra sus esfuerzos en el
conocimiento de sus clientes, detectando sus necesidades, aumentando su grado de
satisfaccion, incrementando su fidelidad a la empresa e incrementando la rentabilidad o
beneficios del cliente a la empresa, mediante el analisis de las informaciones extraidas por

los clientes desde los diferentes canales o medios de comunicacion.

El CRM se refiere a aquellas aplicaciones que las empresas pueden utilizar para administrar
todos los aspectos de sus encuentros con los clientes. Un sistema CRM puede incluir todo,
desde tecnologia para la recoleccion de datos en las llamadas telefonicas del area de ventas,
hasta sitos web de autoservicio donde los clientes pueden aprender acerca de los productos y

de su compra, o el analisis de los clientes y los sistemas de administracion de campafia.

2.2.10 Global Entrepreneurship Monitor (GEM)

El espiritu empresarial es una de las fuerzas mas importantes en la configuracion de los
cambios sobre el panorama econdémico, pues determina en gran medida la generacion de
riqueza de las naciones. Sin embargo, la comprension de la relacion entre el espiritu
empresarial y el crecimiento nacional esta lejos de ser completa, pues la mayoria de los
estudios sobre el entorno para hacer negocios se enfocan en los elementos que afectan la

actividad empresarial y no necesariamente la creacion de empresas.

Un esfuerzo de investigacion especialmente dirigido a entender el fendmeno de la creacion
de empresas y los elementos del entorno que la afectan, lo comprende el Global
Entrepreneurship Monitor (GEM). Desde su creacion en 1997, el GEM ha contribuido con el

incremento del conocimiento sobre ésta area, mediante la recopilacion armonizada de datos
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pertinentes sobre una base anual, en una muestra que en 2007 llegd a integrarse por 42
paises. El GEM se centra en tres objetivos principales]:

* Medir las diferencias en el nivel de actividad emprendedora entre los paises

* Descubrir los factores que determinan los niveles nacionales de la actividad emprendedora

* Identificar las politicas que puedan mejorar la actividad empresarial en el ambito nacional

Condiciones del Principales empresas
. — paes ermp — Empresas
entormo naconal establecidas )
PR establecidas
en general (economia primaria)
A \ Ay \
Micros, pequefias y
medianas empresas | Crecimiento
(economia secundaria) economico
. nacional
Contexto social,
cultural y politico ) )
’P Oportunidades (Trabajos e
para emprender innovacion
\ / \ técnica)
Condiciones del Capacidad emprendedora Actividad /
entomo para — ‘Habilidades —| emprendedora
emprender ‘Motivacidn temprana

Figura 1, Modelo Conceptual del GEM
Fuente: Reporte GEM (2007)

El GEM complementa los analisis tradicionales de competitividad y crecimiento econdmico
con un enfoque global que considera la participacion de la creacion de empresas dentro de la
economia. Las nuevas empresas generan innovaciones, aumentan la competencia, satisfacen

nuevos nichos de mercado, y contribuyen con la reasignacion de recursos.

Fase de la Actividad
Emprendedora Temprana (TEA)

Potencial Empresario Propietario - Propietario -
naciente: d P
emprendedor: Participa en la gerente de una gerente de una
Conodemientos crcacign de nueva empresa empresa establecida
e ] & ) - - -
y habilidades una empresa (hasta 35 afios) {més de 3,5 afios)

Concepcion Macimiento Persistencia
de la firma

Figura 2: Proceso de evolucion del emprendedor y variables operacionales del GEM?

Figura 2, Proceso de evolucion del emprendedor y variables operacionales del GEM

Fuente: Reporte GEM (2007)
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Medida | Descripcién

Tasas de prevalencia de la actividad emprendedora en la poblacién adulta

Actividad emprendedora Porcentaje de la poblacién entre |8 v 64 afios que es

naciente actualmente empresario naciente, es dedr, que participa
activamertte en la creaddn un negocio en el cual serd
propietanio, o co-propietario; este negodo no ha pagado sueldos,
salarios, o cualquier otro tipo de pagos a los propietarios por
mds de 3 meses.

Tasa de propiedad de Porcentaje de la poblacion entre |8 y 64 afios que es

nuevos negocios actualmente propietario-administrador de un nuevo negocdio, es
dedir; que tiene y maneja un negocio en fundonamiento que ha
pagado sueldos, salarios o cualquier otro tipo de pago a los
propietarios por mds de tres meses, pero no mds de 42.

Actividad emprendedora Porcentaje de la poblacién entre |8 v 64 afios que es empresa-
temprana (TEA) ro nadente o propietario-administrador de un nadente negodio.
Tasa de propiedad de Porcentaje de la poblacién entre |8 y 64 afios que es

empresas establecidas actualmente propietario-administrador de un negocio

establecido, es dedr; que tiene y maneja un negecio en
funcionamiento que ha pagado sueldos, salarios, o cualquier otro
pago a los duefios por mds de 42 meses.

Actividad empresarial total Forcentaje de la poblacién entre |8 y 64 afios que participa en
actividades emprendedoras en etapas iniciales o bien que es
propietario-gerente de empresas establecidas (segin las
definiciones anteriores).

Figura 3, Terminologia del Modelo GEM
Fuente: Reporte GEM (2007)

58



CAPITULO III
MARCO ORGANIZACIONAL

En esta seccion se presenta una breve descripcion de la empresa CG Publicidad, en donde
se describe su historia, mision, vision, estructura organizativa, valores y los productos que

actualmente ofrecen.

3.1 Breve Historia de la Organizacion

CG Publicidad, comenz6 sus labores en Marzo de 2007, cuando por iniciativa de Rosa de
lima Cardenas Verde, quien decide crear una empresa que ofrezca servicios garantizados en
el area Disefio Web, Disefio Grafico, Disefio Multimedia y Digitalizacion, Fotorealismo,
Modelado 3D y Rendering dirigido al segmento del mercado constituido por las Pymes, a
fin de poder ofrecerle soluciones que les permitieran tener presencia en la Web con disefios

de calidad y funcionalidad.

La empresa comenz6 a funcionar en una zona residencial en la zona norte de la ciudad de
Valencia edo. Carabobo con la infraestructura necesaria para fabricar sus productos y
atender a sus clientes. A medida de que transcurrié el tiempo, la demanda de sus productos
fue aumentando y fue necesario hacer una inversion tanto en nuevo personal en el area de
ventas y administrativa como en una expansion en un pequeio local. Este ultimo tendria
mayor capacidad para la instalacion de los nuevos equipos y para el personal y su ubicacion
es mas favorable para atender a los clientes, quienes se ubicaban en zonas cercanas con

facil acceso.
En el afio 2009, se percibe una diminucion de la cartera de clientes lo que obliga a la

compafiia a revisar nuevas estrategias que le permitan incrementar las ventas. Se realizaron

los andlisis de expansion de los negocios de acuerdo a las oportunidades detectadas por el
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equipo de ventas y se inicia una reingenieria de la compafiia que cambia su direccion
estratégica, lo que incluye la realizacion de los estudios del mercado, técnicos y
econdmico-financiero para la creacion de una nueva unidad de negocios que le permitieran
dar soluciones integrales dirigida a las necesidades de las Pymes y de los emprendedores de

Venezuela.

Actualmente mantiene importantes clientes como: Universidad de Carabobo, Projecting

Mercadeo, Pack Up, entre otros.

| m———— y

» o=
£ b ~
[AE— a3
CG Publicidad ISS-CA Cieruc
Desarrollo Web Flash Desarrollo Web Flash Desarrollo Web Flash

[ T T
el
Projecting Pack Up Sdrat Guard
Mercadeo
Desarrollo Web Flash Desarrollo Web Flash Desarrollo Web Flash

Figura 4, Portafolio de Paginas Web de CG Publicidad

Fuente: http://www.cgpublicidad.com/portweb.html [consultado 2010, Mayo 16]

3.2 Mision
Proporcionar soluciones con las mas modernas herramientas tecnolégicas y con el mejor
talento humano para el desarrollo de aplicaciones web, disefio grafico, imagen corporativa

y publicidad caracterizadas por su alta calidad, innovadoras y unicas que representen la
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mejor estrategia para el desarrollo de negocios para las Pymes en Venezuela. (Manual de

CG Publicidad, 2009)

3.3 Vision
Ser una empresa rentable, duplicando la cuota del mercado al 2012 (base 2008) y lider en
el desarrollo de soluciones tecnologicas integrales de negocios en internet con gran solidez

en el mercado venezolano (Manual de CG Publicidad, 2009)

3.4 Estructura Organizacional
A continuacién se presenta la descripcion de los roles y responsabilidades del equipo de

trabajo con el que cuenta actualmente la compafiia:

a) Presidente
Es la persona responsable de integrar los esfuerzos de cada una de las gerencias para

mantener el cumplimiento de las estrategias y objetivos de la organizacion.

b) Asesor Legal
Su responsabilidad es asesorar, informar y ejecutar procedimientos en materia de leyes y
regulaciones sobre contratos, acuerdos y relaciones comerciales, mercantiles y laborales, y

su impacto en el desempeio de la empresa.

¢) Gerente de Ventas
Su responsabilidad es analizar el mercado, el comportamiento del consumidor y de la
competencia para tomar decisiones; ejecucion y seguimiento del plan de mercadeo;
coordinacién y seguimiento a los planes y proyectos; responsable de definir el plan de
produccion, ventas, distribucion. Atender los temas comerciales con los clientes como
crédito, descuentos, etc.; elaboracion de reportes estadisticos con el informe de las ventas y

ofrecer acciones oportunas.
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d) Ejecutivo de Ventas
Su responsabilidad es captar nuevos clientes, brindar la informacioén necesaria a estos sobre
los productos ofrecidos y elaborar las propuestas comerciales y los documentos asociados,
mantener y visitar la cartera de clientes, gestionar los contratos obtenidos durante la
ejecucion del proyecto, elaborar los reportes de gestion de ventas, realizar servicio post
venta a fin de satisfacer las necesidades de los clientes y gestionar las soluciones de

solicitudes y reclamos con el personal correspondiente dentro de la compaiiia.

e) Gerente de Desarrollo y Disefio web
Integrar al equipo multidisciplinario que forma parte de la gerencia de Desarrollo y Disefio
Web para la ejecucion de proyectos exitosos y rentables, proactividad en la actualizacion
de los ultimos desarrollos tecnoldgicos en el area de internet y comercio. Entre sus
principales tareas esta la evaluacion y desarrollo de propuestas tecnoldgicas innovadoras
segun los requerimientos del contrato, continuo control del estatus de los proyectos,
evaluacion y recopilacion de métricas para ser reportadas a la presidencia, coordinar el
equipo para llevar a cabo los proyectos, proponer planes de accion para la correccion de las
desviaciones y problemas reportados, trabajar en conjunto con el ejecutivo de ventas y los

clientes con respecto a los cambios de contrato, gestionar la relacion con el cliente.

f) Especialista en Programacion y disefio Web
Su responsabilidad es la elaboracion de los disefios y programacion de las paginas Web
para completar las necesidades de disefio, funcionalidad y mercadeo. Creacion del disefio
segun las especificaciones del cliente con propuestas de Imagen y creatividad. Dar soporte

al proceso de venta de los productos de la compaiiia.

g) Gerente de Administracion
Su responsabilidad es dar soporte en el area de administracion, contabilidad y recursos
humanos. Algunas de sus actividades es elaborar los estados financieros y balances, manejo
de conciliaciones bancarias, gestionar créditos bancarios para proyectos y analisis de
inversion, actualizacion ante entes gubernamentales, declaracion de impuestos (I.V.A,

I.S.L.R, retenciones, otros), realizacion de las facturas, administracion de sueldos y
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salarios, valoracién de cargos, politicas de compensacion, estructuras de beneficios y

estudios salariales del mercado laboral.

h) Asistente Administrativo
Su responsabilidad es dar soporte a la gerencia de administracion, llevar a cabo manejo de
proveedores, analisis de compras, analisis de cotizaciones, recepcion de controles y facturas
de proveedores, andlisis y chequeo de las facturas, preparacion de pagos en general, llevar
el control de las cuentas por pagar, cuantas por cobrar, preparacion de cuadros y resumen

de pago.

A continuacion se presenta el diagrama organizacional de la empresa:

Presidente

Asesor legal

Gerente de
Gerente de Ventas Desarrollo y Disefio
Web

Gerente de
Administracion

Especialista en
Ejecutivo de Ventas Disefio y
Programacion Web

Asistente
Administrativo

Figura No.5, Organigrama de CG Publicidad
Fuente: Manual de CG Publicidad (2009)

3.5 Objetivos de la Compaiiia

De acuerdo a la informacién suministrada por la compania, principalmente esta enfocada
principalmente al logro de los siguientes objetivos:

e Rentabilidad
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e Penetracion en el mercado

e Aumento de Ventas

Por lo tanto, para el logro de estos objetivos han establecido diferentes proyectos internos
que incluyen el estudio de factibilidad para la creacion de la nueva unidad de negocios en el
area de e-business. Por lo tanto, esta investigacion estd alineada a la estrategia de la

organizacion.

3.6 Valores de la Organizacion

Los valores describen la cultura y la imagen que desea ofrecer CG Publicidad a sus clientes
y son fundamentales para impulsar a la empresa en la direccion correcta hacia el logro de
sus objetivos. Los clientes solo percibiran que estos valores son reales cuando guien todas
las actividades cotidianas de la organizacion. A continuacion se mencionan dichos valores:

e (alidad de Servicio
Estamos dispuestos a ofrecer la calidad de nuestros productos para superar
permanentemente las expectativas de nuestros clientes.

¢ Honestidad
La honestidad la manifestamos al comportarnos y expresarnos con coherencia y sinceridad
con nuestros clientes.

e Responsabilidad
La responsabilidad se manifiesta con nuestro cumplimiento con los compromisos asumidos
con nuestros clientes y la comunidad.

¢ (Comunicacion
A través de canales de comunicaciones abiertas y eficientes entre la direccion,
colaboradores y clientes.

e Adaptabilidad al Cambio
Constante conocimiento del entorno y la competencia que nos permite romper paradigmas
y aceptar los cambios, innovar y mejorar nuestro trabajo.

e Excelencia de los Colaboradores
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Impulsamos el crecimiento integral de todos y cada uno de los miembros de la organizacion

para permanecer en la vanguardia del conocimiento y su aplicacion en el negocio.
3.7 Productos Actuales
Los productos que ofrece CG Publicidad a sus clientes se mencionan a continuacion:

3.7.1 Disenno Web

Les ofrecemos el disefio de su imagen en la web para que sea reflejo de su empresa o
negocio, asi como las mejores soluciones y aplicaciones para aprovechar al méximo esta
valiosa herramienta. CG Publicidad les ofreces tres (03) tipos de pagina web (HTML, Flash

y Full Flash), siempre tratando de adaptarnos a sus necesidades y requerimientos

a) Pagina HTLM

Comprende tres (3) tipos de planes: Basico Intermedio y Profesional (Ver Cuadro 1)

Cuadro 1, Tipos de Pagina HTML

[ 1 I I 3
s_IN1) Dising =_in1\p
g © \=7
Principal o Home Principal o
Page. Page. Page.
a_ [(NAY DAcinac a_ N7\ DAcinac a_ (10N) DAginac
R e S A A feer (VS e S A A s Ao B =T e A Ry
Secundarias. Secundarias. Secundarias.
*-(04) *-(07) *-(10)
Digitalizacian de Digitalizaciaon de Digitalizacion de
Imagenes. Imagenes. Imagenes.
e - (01) Formulario ® - (01) Formulario e - (01) Formulario
de Contacto. de Contacto. de Contacto.
- Dominio y ¢ - Dominio y e - Dominio y
Hosting de 25Mb Hosting de 50Mb Hosting de 50Mb
por un afo. por un aino. por un ano.

Fuente: Manual CG Publicidad (2008)

b) Pagina en FLASH

Los planes estan clasificados como Tierra, Agua, fuego y Aire (Ver Cuadro 2)
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Cuadro 2, Tipos de Paginas en Flash

=in f:‘uye:

n1yp

Pulullauu

sinciuye:

_:nq\

Pulullauu

pOF un ano.

Fuente: Manual CG Publicidad (2008)

c) Pégina Full FLASH

Los planes de este tipo son Bronze, Silver, Gold y Platinum (Ver Figura No.9)

«- (04) Paginas
Secundarias.

=- (06)
Digitalizaciones de
Imagenes.

*-(01) Formulario
de Contacto.
e-Dominio y
Hosting de 150Mb
por un ano.

Cuadro 3, Tipos de Pagina Full FLASH

- (07) Paginas
Secundarias.
=-(07)
Digitalizaciones de
Imagenes.

- (01) Formulario
de Contacto.
e-Dominio y
Hosting de 150Mb
por un ano.

{ 1}Intr0
e-(01) Pagina
Principal o Home
Page.

*- (10) Paginas
Secundarias.

*-(10)
Digitalizaciones de
Imagenes.

*- (01) Formulario
de Contacto.

e- Dominio y
Hosting de 200Mb
por un ano.

Fuente: Manual CG Publicidad (2008)

{ 1}Intr0

e-(01) Pagina
Principal o Home
Page.

*-(12) Paginas
Secundarias.
=S(15)
Digitalizaciones de
Imagenes.

*- (01) Formulario
de Contacto.

e- Dominio y Hoting
de 250Mb por un
ano.
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3.7.2 Diseno Grafico

Desarrollo la imagen corporativa para la proyeccion de su negocio; creacion imagen visual,

disefio y redisefio de su logotipo y en la personalizacién del material de su empresa.

3.7.3 Diseno Multimedia

Versatil herramienta tecnoldgica de gran alcance para la promocion de su empresa a través
de presentaciones multimedia (CD Cards o CD’s Interactivos) donde podrd incluir

imagenes, animaciones y videos.

3.7.4 Digitalizacion, Fotorealismo, Modelado 3D y Rendering

Ofrecemos el mas completo servicio de digitalizacion de planos en Autocad, perspectivas

fotorealisticas, modelado en 3D y Rendering.
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CAPITULO IV

MARCO METODOLOGICO

En esta seccion se presentara el tipo de investigacion al que corresponde nuestro estudio de
factibilidad y se detallaran las técnicas e instrumentos para la recoleccion, procesamiento y

analisis de los datos.

4.1 Tipo de Investigacion

Nuestro estudio consiste en evaluar un problema que presenta CG Publicidad a través de la
formulacion de un estudio de tipo tecnoldgico, mercado y econdmico-financiero que
comprende una investigacion documental para la creacion de una nueva linea de productos

en el area de e-business.

Seglin Yaber y Valarino (2003), nuestra investigacion es del tipo Evaluativo. Este tipo de
investigacion se define como el estudio orientado a evaluar, justipreciar, ponderar
instituciones, programas, proyectos, planes, intervenciones acerca de la adecuacion medios-

fines en instituciones, programas, proyectos o intervenciones.

4.2 Poblacion y Muestra

Segiin Maurice Eyssautier (2007) en su libro titulado Metodologia de la Investigacion, una
muestra se puede definir como un determinado numero de unidades extraidas de una
poblacién por medio de un proceso llamado muestreo, con el fin de examinar esas unidades

con detenimiento; de la informacion resultante se aplicara a todo el universo.
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Asi mismo, Eyssautier define el universo o poblacion como un grupo de personas o cosas
similares en uno o varios aspectos, que forman parte del objeto de estudio. Por
consiguiente, la fuente total constituye una generalizacion de la que se preciso seleccionar
un sector que le represente y sobre el cual sea factible aplicar los métodos, este sector sera

la muestra adecuada y se denomina muestreo.

Segiin lo mencionado anteriormente, podemos definir el universo de la presente
investigacion esta representado por todas las empresas medianas y pequefias (Pymes) e

inclusive los emprendedores ubicados en Venezuela.

Para calcular el tamafo de la muestra, segin Pardinas (2005) existen varias férmulas
porque todas ellas demandan como factores un grado de precision elegido por el

investigador:

n =[N (2)* (¢*7]/ [(2)* (6*)* + (N-1) (e)’]
En donde:

n= representa el nimero de muestras

N= el tamafio de la muestra

z1 — a/2= nivel de confianza de la prueba
o*=varianza de la poblacion

e= el error estandar estimado o imprecision que podemos tolerar

En nuestro caso, el analisis se realizd en base a un muestreo realizado por las diferentes
fuentes de consulta como organismos internacionales, gubernamentales y privados; lo que

garantiza una muestra representativa del universo objeto de estudio.

4.3 Recoleccion, Procesamiento y Analisis de los Datos

El estudio de factibilidad se inicia con una investigacion de mercado para el producto
propuesto en Venezuela. Segin la metodologia de Erossa (1987) sefialada en su libro
“Proyectos de Inversion en Ingenieria”, el conocimiento de la demanda tiene como

resultado un prondstico cuantitativo del mercado. Esta informacion es la primera y muchas
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veces la mas determinante en el momento de juzgar la factibilidad de un proyecto, el uso de
los resultados del andlisis del mercado y del prondstico es esencial para el tamafio del
negocio, igual para un segundo propdsito que es el de establecer un programa de ventas y

disefiar un sistema de canales de distribucion.

Después del prondstico de mercado, se investigan las posibilidades técnicas, dependiendo
de los procesos del nuevo producto. Es necesario conocer las ventajas y desventajas de cada
uno de estos procesos para realizar una evaluacion comparativa. Parte del estudio técnico
cubrira los detalles como calidad y cantidad de insumos, disponibilidad de recursos, otros;
que son importantes para luego determinar la disponibilidad y los precios. En este caso, se
hace referencia tanto al abastecimiento local, como a importaciones, empleando el método

de comparacién de alternativas para encontrar la mejor posible.

La disponibilidad de la mano de obra es tan importante como el abastecimiento de los
materiales para la nueva inversion. Debe considerarse la disponibilidad, seleccion,
reclutamiento de personal administrativo, mano de obra capacitada y no capacitada. Las
fallas y dificultades de este nuevo proyecto pueden resultar debido a las fallas de personal

adecuado.

El andlisis y seleccion de una localizacion adecuada, ésta presenta un problema técnico-
econdmico. La investigacion técnica del transporte, disponibilidad de energia,
infraestructura existente se combinan para una comparacion de costos importantes. Un
andlisis macroecondmico determina la region y, un andlisis microeconéomico fija el lugar

especifico de donde habra que localizar el proyecto.

Las investigaciones de tecnologia, del abastecimiento de recursos materiales y de la
ubicacion proporcionan los datos basicos para calcular las inversiones necesarias para un
proyecto. Dicha inversion incluye los activos fijos como los activos circulantes. La
estimacion cuidadosa de los activos circulantes y su proyeccion en relacion al programa de

ventas y produccion, son importantes como los activos fijos.
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Por lo general, el calculo de la rentabilidad es el Gltimo paso y el fundamento de un estudio
de factibilidad. Todos los resultados anteriores se recopilan para determinar los resultados
econdémicos que pueden esperarse de una inversion. Existen varios métodos para el calculo
de la rentabilidad que también pueden incluir consideraciones socio-econdmicas, como en
nuestro caso. Desde punto de vita de una institucion de crédito, la parte socio-econdmica de
un estudio de factibilidad es la més importante para la realizacion de un proyecto en

Venezuela.

Segin Blanco (2008), todo proyecto que tiene como objetivo evaluar la inversion debe

contener principalmente las siguientes partes (Ver Figura 6):

studio de Mercado
Ofertadel Producto

delP i
elPrecio ntrol de Calida

Capacidadinstalada

Elementos de Costos de

Evaluaciéon Econémico -Financiera Evaluacion de Resultados

Componentes de la Inversion
Inversion Total
Depreciacion y Amortizacion Valor Agregado
Financiamiento de Terceros Punto de Equilibric
Nomina Capital de Trabajo
Materia Prima Flujo de Fondos
Ingresos Operacionales Rentabilidad de laInversién
Gast os de Fabricacion
Estadode Resultados

Figura 6, Flujo General Estudio de Factibilidad
Fuente: Blanco (2008)
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Parte I: Estudio de Mercado
Se define lo referente a la descripcion del producto, demanda del producto, oferta del
producto, mercado potencial, formacion del precio y canales de comercializacion. La

metodologia aplicada es la siguiente:

a) Recoleccion de la informacion de estadisticas realizadas en Venezuela que consideren
criterios cualitativos y cuantitativos relacionados con la calidad del entorno tecnolégico,
condiciones del mercado para el desarrollo del negocio, grado de aceptacion de la
tecnologia, tasa de adopcién de transacciones electronicas de las empresas Pymes,
condiciones del entorno a nivel politico, reglamentario y econdmico, infraestructura
tecnoldgica y conectividad, competitividad de las empresas de acuerdo a su nivel de
utilizacion de la tecnologia, ambiente social y cultural, servicios profesionales y de apoyo

disponibles.

El mercado a estudiado es de tipo nacional, pues integra la totalidad de las operaciones
comerciales internas que se realizan en Venezuela. La fuente para la investigacion
seleccionada es de tipo secundario y la técnica aplicada fue la denominada “Recopilacién
de la Informacion”, debido a que en la actualidad existe la disponibilidad de gran cantidad
de informacién especializada relacionada con e-business que nos permite conocer los datos

histéricos y proyectar la demanda futura.

Los datos internos suministrados por la compaiiia en estudio son:
o Tipos de solicitudes de servicios.
o Informacion de clientes.

o Precios.

Los datos externos utilizados son:
o Publicaciones del Instituto Nacional de Estadistica (INE)
o Estadisticas sobre sectores institucionales de tecnologia de informacion, como

Union Internacional de Telecomunicaciones (IUT)
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o Publicaciones de organizaciones internacionales como FUNDES, Global
Entrepreneurship Monitor (GEM), Banco Mundial.
o Fluctuaciones en el mercado, fluctuaciones de produccion de ventas, otros como los

publicados por la Corporacion Andina de Fomento (CAF) y Bussines Monitor.

Otras fuentes:
o Informes y boletines del Banco Central
o Estudios y articulos sobre comportamiento de los consumidores como, Datanalisis,
tendencias digitales, otros.
o Estadisticas y estudios sobre inversion de las PYMES.

o Investigaciones de Universidades nacionales e internacionales.

La seleccion de esta data se realizo cuidadosamente para permitir un analisis realista de la
situacion. En particular se revisaron los siguientes puntos (Erossa, V. 2004):
I.  La confiabilidad de los datos individuales y de sus fuentes secundarias.
II.  Laimportancia de los datos en cuanto al objetivo de la investigacion.

III.  El contenido real de los datos complementarios.

Esta informacion se obtendra de fuentes externas (informacion secundaria) como Instituto

Nacional de Estadistica (INE), otros.

b)  Andlisis de la informacion obtenida previamente para definir el tipo segmento del
mercado, sus necesidades, caracteristicas, cantidad, ubicacion y crecimiento del mismo.
También, se obtuvo la informacion de la oferta, competencia, el porcentaje de participacion
en el mercado, variables del contexto positivas y negativas (situacion macroecondmica,

barreras de entrada, DOFA, otros), agentes reguladores y el entorno del mercado.
c) Analisis cuantitativo, que basado en analisis estadisticos, presenta los datos como un

conjunto de cuadros, tablas y medidas, a las cuales se les calculan sus porcentajes y se

presentan convenientemente. Para este analisis cuantitativo de los datos recolectados se
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utilizaron herramientas como Microsoft Excel® a fin de agilizar célculos y establecer

criterios definitivos de la investigacion.

d)  Determinar las caracteristicas de los productos que se van a ofrecer, de acuerdo a los

resultado obtenidos en el analisis de la demanda.

e)  Determinar el precio de los productos a ofrecer de acuerdo a los resultados obtenidos

del analisis de la competencia y la politica de precios de la compaiia.

f)  Establecer los canales de distribucion (Ej. Internet, llamadas telefonicas, entrevistas,
otros) y sus costos asociados. De esta manera se podran fijar los objetivos de

comercializacion y ventas.

g)  Definir la promocion y publicidad del producto en los diferentes medios de

comunicacion, de acuerdo a las caracteristicas de nuestros clientes potenciales.

Parte II: Estudio Técnico
Contiene el cronograma de la proyeccion, localizacion del producto, infraestructura de los
servicios, tecnologia a utilizarse, proceso para los desarrollos, control de calidad, capacidad

utilizada. Este estudio se desarroll6 de la siguiente manera:

a)  Se definio el cronograma de proyeccion y se distinguieron las caracteristicas de cada

una de las fases que la constituyen.

b)  Se realizd el levantamiento de informacion de las caracteristicas actuales de la
empresa y de las que se requieren para la fabricacion del producto, con el fin de definir la
localizacion para el desarrollo del proyecto. Para tomar la mejor decision, se evaluaron los

diferentes aspectos a nivel micro y macro de las posibles zonas de produccion.

c) Se diseno el mapa del proceso de fabricacion del producto.

74



d)  Se definieron los tipos de suministros, infraestructura, servicios, licencias, equipos y
herramientas tecnologicas necesarias para llevar a cabo todas aquellas etapas que fueron

identificadas como necesarias para la fabricacion del producto.

e) Definir las estrategias de control de calidad de los productos y sus respectivas

politicas.

f)  Calcular el volumen de ocupacion, a través de un conocimiento de la capacidad de
desarrollo de productos determinado por la cantidad de personal, condiciones laborales,

habilidades y destrezas del equipo de trabajo, estructura organizacional, otros.

g)  Determinar el cronograma de Inversion a través de los afios de proyeccion que

comprenden el estudio.

h)  Determinar la capacidad instalada y utilizada, por medio del nimero de productos

ofrecidos a los clientes y su capacidad para atenderlos.

Parte I11: Estudio Econémico-Financiero

Luego de realizar el estudio de mercado y técnico para el desarrollo de productos, fue
necesario determinar los componentes de la inversion, inversion total, depreciacion y
amortizacion, financiamiento de terceros, ndmina, suministros, gastos de operacion, estado
de resultados. También, se desarrolld una evaluacion de los resultados relacionados con el
valor agregado, punto de equilibrio, capital de trabajo, flujo de fondos y rentabilidad de la

inversion. A continuacion se presenta la metodologia utilizada:

a) Se determinaron los valores totales de infraestructura, equipos, estructura, estudios y
proyectos, otros.
b) Se calcularon los elementos de costos de inversion total al determinar el aporte

propio y de terceros, activos fijos, otros activos y el capital de trabajo.

c) Se calcularon la amortizacion y depreciacion de los activos fijos y otros activos,

para determinar los gastos contables y el costo de financiamiento de terceros.
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d)

2

h)

)

Se determino las cuentas por pagar y flujo de fondo.

Se calcularon los elementos de costos como suministros, ndmina, gastos de
operacion, ingresos, otros.

Se realiz6 la evaluacion de los resultados, es decir, se clasificaron los componentes
del costo en insumos y valores agregados para determinar el valor de la produccion
bruta.

Se determind el punto de equilibrio que permite informar sobre el proceso
productivo igualando los ingresos totales con los costos.

Se calcularon el capital de trabajo tomando en cuenta la informacion de inversion y
las cuentas de ingresos y egresos de fondos liquidos del primer afio de operacion.

Se determind la rentabilidad financiera teniendo en cuenta los montos de inversion
negativos, los valores de la inversion propia y la inversion total con los saldos de
caja del flujo de fondos.

Se realizo el analisis de sensibilidad.

4.4 Cronograma de Ejecucion y presupuesto

El cronograma ordena en el tiempo las actividades relevantes para el desarrollo de la

investigacion. Las actividades principales se desprenden de la metodologia y se presentan

en una tabla con cuatro columnas. En la primera, donde se desagregan las actividades que

se realizaran, la siguiente donde se localiza la duraciéon de cada actividad (el cual se

presenta en dias) y las ultimas dos columnas que proporcionan la fecha de inicio y fin.

La elaboracion de la investigacion se guia por el siguiente cronograma de ejecucion, el

mismo contiene cada una de las actividades a desarrollar en cada fase de la misma y se basa

en las actividades propias de un proyecto evaluativo. El presupuesto del proyecto se

presenta en el estudio econdmico- financiero (ver Cuadro 40)
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Task Name Duration

-/ ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACION DE PRODUCTOS E-BUS/ 276 days

Planteamiento del tema de investigacidn 10 days
Aprobacidn Gerencia de CG Publicidad 5 days
Aceptacion de la UCAB S days
- Planificacion 93 days
-I Elaboracidn del informe de investigacion 93 days
- Planteamiento del problema 23 days
Definir de los objetivos de la investigacion 15 days
Determinar la factibilidad del estudic 5 days

Definir los aspectos &ticos v morales del proyecto 3 days

- Marco tedrico 40 days
Consultar de fuentes bibliograficas, investigaciones, otros 20 days

Consultar de los antecedentes de la investigacion 20 days

= Marco organizacional 4 days
Documentar la estrategia v ebjetivos de la empresa 4 days

- Marco metodologico 29 days
Definir del tiempo de la investigacién 3 days

Definir de las muestras, recoleccion, procesamiento y andlisis« 20 days

Determinar €l cronograma de ejecucion de estudio 3 days
Determinar el presupuesto del proyecto 3 days

- Ejecucion 159 days
- Estudio de mercado 67 days
Recolectar la informacion del mercado e-business en Venezuela 20 days
Realizar el analisis cuantitativo y cualitativo de la informacion 15 days
Definir las caracteristicas de los produtos 10 days
Definir el precic de los productos 4 days
Establecer los canales de distribucion 5 days
Definir la promocidn v la publicidad 3 days
Documentar el andlisis de los resultades 10 days

1st Half

2nd Half

Istl .

B[M[E[B[M]E[B[M[E[B[M[E[B[W[E[B[M]E

B[M[E[B[M|E[B]M[E [B]W[E[B[M[E[B]M]E [B]M[E[E[M[E[B[WM]E

BIM )

Figura 7, Cronograma del Proyecto

Fuente: Elaboracion Propia
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Task Name Duration 1st Half 2nd Half
BIM[E[B[M[E[B[M[E [B[M]E[B[M]E[B[M[E[B[M]E]B]M]E[B[M[E [B[M[E[B]M]E[B[M[E[B[M[E[B]M][E[B]M]E

- Estudio técnico 69 days ;

Levantamiento de la informacion actual de la empresa 12 days

Definir de la localizacion del proyecto 2 days

Definir &l proceso de fabricacion 10 days

Definir los recursos necesarios (tecnologia, equipos, otros) 10 days

Definir &l control de calidad 2 days

Definir la capacidad de fabricacion del producto 10 days

Definir del cronograma de la inversion 3 days

Definir la capacidad instalada 5 days

Documentar el analisis v resuftados 15 days
- Estudio econdomico-financiero 33 days

Cuantificar los costes totales de la inversion 2 days Il

Realizar los calculos de amortizacion v depreciacion 2 days

Determinar las cuentas por pagar 3 days

Determinar el Flujo de Fondos 3 days

Calcular los costos de operacion 2 days ll

Evaluar los resultados de costos e insumos 2 days

Determinar el valor de produccion bruta 1 day It

Determinar el punto de equilibrio 1 day Il

Calcular el capital de trabajo 2 days

Calcular la rentabilidad financiera 2 days

Analizar la sensibilidad 3 days

Documentar el andlisis de los resuttados 10 days
=l Conclusiones sobre resultados 3 days

Estudio de mercado 1 day

Estudio técnico 1 day lt

Estudio econdmico-financiero 1 day
Revisidn del informe final 15 days Iél
Impresion y empastado 1 day Il
Entrega del informe final 0 days 30011
Revisidn y correcciones 0 days é 30011
Entrega del tomo final 0 days 30011

Figura 7, Cronograma del Proyecto

Fuente: Elaboracioén Propia
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CAPITULO V
ESTUDIO DE MERCADO

La presente investigacion tiene como fin proporcionar la informacion del mercado que es
necesaria para tomar la decision final de invertir o no en la creacion de una nueva unidad de
negocios que ofrezca soluciones de e-business, con el propdsito de satisfacer la necesidad

de innovacion y competitividad que requieren las PYMES.

Segun Blanco, A. (2008) los objetivos principales de la investigacion de mercado son los
siguientes:

5.1 Descripcion del producto, caracteristicas y usos.

5.2 El andlisis de la demanda

5.3 El andlisis de la oferta

5.4 El mercado potencial

5.5 El precio del producto

5.6 Canales de comercializacion

A continuacion se describe en detalle cada uno para nuestro caso de estudio:

5.1 Descripcion del producto, caracteristicas y usos

Las tecnologias de la informacion permiten desarrollar las ventajas competitivas en las
empresas de nuevas maneras, anadiendo elementos que aportan valor en su modo de hacer
negocios, especialmente cuando esta asociado a un conjunto de modelos a través de

internet.

Este nuevo modelo de negocios en linea o e-business, depende de cada una de las empresas

que la implementen, pues afecta su estrategia, sus procesos organizativos, sus
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procesos productivos y aspectos psicosociales (Areitio G., 2009). A partir de este criterio,
se ha disefiado un producto especialmente para las PYMES en Venezuela denominado

eSales.

5.1.1 El Producto eSales

El producto eSales es una solucion CRM que centraliza toda la cadena de procesos en
donde la empresa tiene contacto con sus clientes, inclusive los canales requeridos para
vender sus productos a través de Internet. Muchos negocios pequefios y medianos estan
comenzando a usar la tecnologia Internet para llegar a clientes a nivel nacional y en el
extranjero, comunicarse con sus proveedores, acelerar el flujo de ventas y pedidos, mejorar

la atencidn a clientes y hacer mas eficientes sus operaciones internas.

El producto eSales es una herramienta que facilita el flujo comercial global, pues con tan
solo un clic, las empresas pueda publicitar y vender sus productos en diferentes lugares con
una inversion inicial de bajo costo en comparacion a los beneficios obtenidos, porque
comprende la automatizacion de los procesos de negocios tradicionales para vender sus

productos y servicios directamente a clientes.

Ahora las medianas y pequefias empresas quieren tener a su alcance todas estas
herramientas, pues CG Publicidad las asesorard y las capacitard en estas nuevas
tecnologias y las ayudarda a ser mdas competitivas, a través eficientes procesos

automatizados de gestion para comunicarse con sus clientes.

5.1.2 Caracteristicas y Uso del Producto

El producto estd dirigido a las PYMES y se caracteriza por ofrecerle diferentes
herramientas para el logro de sus estrategias a través de internet con informacion valiosa
para sus clientes actuales y potenciales en el area de publicidad y mercadeo, comercio
(oferta y compra con o sin transaccion), servicio personalizado asociado a cada producto,
negociacion entre comprador y vendedor, atencion al cliente antes y después de la venta,
almacenamiento de informacion de los clientes, segmentacion de la informacién obtenida

de los clientes para su posterior andlisis, medicion de las mejoras de la relacion con los
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clientes y su fidelidad, personalizacion y optimizacion de sus interacciones con el cliente
siendo capaz de devolver los mensajes de marketing y servicio al cliente con el formato y

contenido preferido por éste.

La caracteristica principal de este producto es que por estar en internet, permite aprovechar
todas las bondades que esta tecnologia posee y crea un importante canal de interaccion con
el cliente que esta disponible en cualquier momento y a cualquier hora. Adicionalmente,
podemos mencionar:
v" Reduccion de los costos de la puesta en marcha de un negocio, en comparacion con
el comercio tradicional.
v" Agilidad en las operaciones del negocio.
v Incorporacion de nuevas estrategias, incluso internacionales, de relacion de clientes
y proveedores.
v Reduccion de los precios por el bajo coste del internet en comparacion con otros
medios de promocion, lo cual implica mayor competitividad.
v Permite la eliminacion de intermediarios en el canal de distribucion, lo que reduce
considerablemente los costos de las transacciones de compra.
v' Cercania a los clientes y mayor interactividad y personalizacion de la oferta.

v" Acceso a nichos de mercado de millones de clientes.

Para establecer las estrategias a aplicar en internet, se considerard que cada segmento de
clientes es distinto; por ello, no serdn tratados por igual, como si formaran un tUnico
segmento. Segun Blackwell, R. (2002), al identificar los segmentos del mercado semejantes
en su comportamiento, es posible desarrollar productos y estrategias de comunicacion que
concuerdan exactamente con las preferencias de cada uno. Esta informacién es un insumo
de gran importancia para el disefio, ya que mientras mas congruente, grande, accesible y
mesurable sea un segmento mayor es la probabilidad de que los consumidores objeto

respondan a las ofertas de productos, promociones y los canales de distribucion.
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Considerando lo mencionado anteriormente, se definieron dos propuestas de valor para las
PYMES. El producto eSales dirigidos a empresas se denominard eSales Business y si a los

clientes finales (eSales Customer). A continuacion se explica cada uno:

a) eSales Business: se refiere a las transacciones electronicas e intercambio de
informacion llevadas a cabo a través de internet entre empresas B2B (Bussines to Bussines)
e integrado con la gestion de la informacion del cliente. Esta tltima podra ser consultada a
través de reportes y almacenada en base de datos, que seran utilizadas por diferentes
personas dentro de la organizacion, segun el acceso definido en el perfil del usuario. A

continuacion el modelo que corresponde a este producto:

Procesamiento de
Tarjeta de Crédito l v
Base de Datos de
—4 P
. la Compariia
Negocios
Catalogos
Negocios »| Electrénicos de la
& Comlpaﬁia [ Base de Datos de
Manufactura
Third Party
Pagos Electronicos con Tarjeta de Crédit Compromisos de
la Compania

Distribucién via DHL/UPS/ otros
Tacking del Envio

Figura 8, Modelo Bussines to Bussines (B2B)

Fuente: Elaboracion propia con Informacion de Steffano, Korper (2001)

La aplicacion comprende soluciones CRM personalizadas para cada cliente dependiendo de
la estrategia que desee implementar. Esta solucion permite la programacion de actividades
como las compras entre compaiiias, la relacion con clientes y proveedores, el intercambio
electronico de datos, el acceso a facturas, nota de entrega o guia de despacho, pedidos,
realizacion de facturas electronicas (so6lo los paises en donde legalmente es permitido),
colocacion de banners publicitarios con control de clics, la utilizaciéon de aplicaciones y

accesos especiales a datos corporativos desde sistemas moéviles, PDAs y telefonia.
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También, se pueden disefiar modulos para que el cliente pueda escribir sus opiniones,
comentarios, quejas o reclamos que facilitardn obtener la informacion sobre la percepcion
de ellos acerca de los productos o servicios recibidos. Adicionalmente, se pueden disefiar
escenarios pre-configurados por pedido (configure-to-order) que permite acomodar
pedidos, mientras que el sistema se encarga de desplegar los precios apropiados para tales

configuraciones personalizadas.

Las lista de funcionalidades que se ofrecerdan a los clientes, se muestran en el siguiente

cuadro y se complementa con la figura 9.

Cuadro 5, Funcionalidades del Producto eSales Business

ftem Descripcion
1 Levantamiento de la informacion
2 Disefio de la solucion (B2B)
3 Disefio del Front Office (pagina principal y secundarias)

4 Diseno BackOffice

4.1 Meta-navegacion
4.2 Menu de navegacion principal
43 Menu de navegacion secundario

4.4 Nombre de la pagina
4.5 Pie de pagina

4.6 Control del manager de gestion / Control de Accesos / Informes y Estadisticas
4.7 Navegacion (perfil / comun)
4.8 Gestion de catalogo / productos

4.9 Gestion de productos
4.10 Gestion de pedidos (reserva, pedidos futuros)
4.12 Gestion de compras
4.13 Gestion de clientes
4.14 Estadisticas e informe de actividad
4.15 Precios
4.16 Resolucion de dudas
4.17 Buscador
4.18 Proceso de compra
4.20 Informacion de envios (para clientes)
4.22 Automatizacion de comunicaciones boletines / newsLetters / correos
4.24 Certificaciones y auditoras de seguridad
5 Implementacion

6 Pruebas técnicas y funcionales
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7 Carga Inicial

8 Manuales técnicos y funcionales (opcional)
9 Plan de mantenimiento y soporte técnico (opcional)
10 Curso de capacitacion (opcional)

Fuente: Elaboracion propia con Informacion Suministrada por CG Publicidad

Principal  Soluciones = Servicos = Productos = Soports & descarga = MIIEM = Eleenioo | inkolar seskin I5M ] [ Reglstese | Control de Accesos

Ofertas de IBM Express Advantage

Sobrs Express Advantags
Encusntre productos IBM

Express Advantags .
Gestion de Pedidos soluctonss ¢Su negocio esta funcionando S )
Gestion de Compras | | Mousties de manera inteligente? e @
Negocios Acceda al portiolio de solucione s de 1BM e |
e datto para Medianas Empresas | . I'E |
. ——
tos . . -1
L Gestion de Productos Gestion de Catalogos de Productos Q
INTOTMACION Para S0CI06 09
Negocios
Cantro da consuits Productos de IBM Express Advantage Estamos para syudanic Gestion de Clientes

Bibiloteca Virtusl For tipo de industria Por tipo de producto
Mapa del sitio + Banca - H: e
'CHAT online 4 ductos de Consumo .

Paoda Carolina Pineda Pristo

GEH]

Resolucion de Dudas

Pie de Pagina

Figura 9, Ejemplo de una Solucion B2B

Fuente: http://www.ibm.com/expressadvantage/ve [Consulta 2010, Noviembre11]

b) eSales Customer: se refiere a las transacciones electronicas e intercambio de
informacion llevadas a cabo a través de internet dirigidas al consumidor final del producto
o servicio B2C (Business to Customer) e integrado con la gestion de la informacion del
cliente. Esta ultima podra ser consultada a través de reportes y almacenada en base de
datos, que seran utilizadas por diferentes personas dentro de la organizacion, segin el

acceso definido en el perfil del usuario.

Las lista de funcionalidades que se ofrecerdan a los clientes, se muestran en el siguiente

cuadro:
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Cuadro 6, Funcionalidades del Producto eSales Customer

4.22

4.23

4.24
5

6
7
8
9

10

Descripcion
Levantamiento de la informacion
Disefio de la solucion (B2C)
Disefio del Front Office (pagina principal y secundarias)
Disefio BackOffice
Meta-navegacion
Ment de navegacion principal
Ment de navegacion secundario
Nombre de la pagina
Pie de pagina
Control del manager de gestion / Control de Accesos / Informes y estadisticas
Navegacion (perfil / comin)
Gestion de catalogo / productos
Gestion de productos
Gestion de pedidos (reserva, pedidos futuros)
Gestion de almacén
Gestion de compras
Gestion de clientes
Estadisticas e informe de actividad
Precios
Resolucion de dudas
Buscador
Proceso de compra
Carrito de compra
Informacion de envios (para clientes)
Seccion publicitaria y promocional (publicacion de promociones, banners, eventos,
producto mas vendido, otros)
Automatizacion de comunicaciones boletines / newsLetters / correos
Paginas o servicios adicionales (visitas guiadas, probador virtual)
Certificaciones y auditoras de seguridad
Implementacion
Pruebas técnicas y funcionales
Carga Inicial
Manuales técnicos y funcionales (opcional)
Plan de mantenimiento y soporte técnico (opcional)

Curso de capacitacion (opcional)

Fuente: Elaboracion Propia con Informacién Proporcionada por CG Publicidad

A continuacion el modelo que corresponde a este producto:
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Procesamiento de

Tarjeta de Crédito Y

Base de Datos de

. la Compariia
» Negocios P
Y
. Catalogos
El ONi I
C I |ente ecct;roor:moide af Base de Datos de
pafiia —9
Manufactura

Pagos Electrénicos con Tarjeta de Crédito——

Third Party
Compromisos de
la Compaiiia

Distribucion por parte de la Fabrica
Sistema de Distribucién de la Compariia

Figura 10, Modelo Bussines to Bussines (B2C)

Fuente: Elaboracion propia con Informacion de Steffano, Korper (2001)

Las aplicaciones B2C a desarrollar comprende las tiendas online, en donde los clientes
interesados entrar a una pagina web, observar las ofertas y si algo les atrae y deciden
comprarlo, lo mandan a su “carrito de compra” haciendo clic en el botén de comprar.
Generalmente, rellenan un formulario en el cual se solicitan los datos personales y el
numero de la tarjeta de crédito (estos datos pasan a la entidad que certifica la transaccion y
son encriptados a través de la red, se aprueba la transaccion y se carga a la tarjeta el
importe) u otra forma de pago que prefiera el cliente (transferencias, pagos en efectivo en el
momento de recepcidn del producto, etc.). También se pueden disenar e-mall (alojan varias

tiendas virtuales) y subastas virtuales (ventas a través de pujas).

En este tipo de soluciones, también incluye modulos para atender al cliente, en donde éste
pueda escribir sus comentarios, quejas o reclamos que permitiran obtener informacion
valiosa para conocer su opinion acerca de los productos o servicios recibidos.
Adicionalmente, se dispondran de escenarios pre-configurados por pedido (configure-to-
order) para cada pedido, y se contardn con herramientas programadas para calcular los

precios por cada configuracion.
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Es importante considerar que el éxito de este tipo de solucion eSales Customer depende de
dos requisitos, la creacion de trafico y el mantenimiento de la fidelidad de los clientes, lo
que resulta en ocasiones dificil, debido a que los compradores de productos en linea
generalmente son sensibles al precio, porque suelen dejarse llevar muchas veces por el

disefio de la pagina web (ventas online- editorial vértice, 2009)

(O TiendaOnline  [Nombre de a Pégina — .

B

Meni de Navegacion Principal Carrto de Compra

+ CATEGORIAS. BSERVEMIDG A TIENDGA OHLINE L ACCESAR

bt 5 TiaroaDiodines 0 b b PAOTH1070 B0 13 BB BALES B0 Slemel Ribluaste Corvwn Elsdtranion
70 1) SOMGHS LN TIENDW sinc =2 DENKD pars cum it pumds wrpesmestar de 2aey ol spear Control de Accesos
s e Le T

Navegacion (Perfil / Comdn)

g Gestion de Pedidos
Gestdn de Productos

Lan peadenine so wxpennion O ESTAN A LA VENTA Soi wrven e miemnca soms gamps o

Cantranens
DLTIMGS PRODLCTOS %

FABRICANTES 'n % CESTA
Seevne [ mm_ 5 peotizs 3
—— Gestion de Compra

£ MOHEDA

B 1000 BF 105008 BaF 195030 BOF, L85 [Sotow Foe ]

e =
Precios n “ : -
e — =

BaF. 1.000,00 B 300 BalesSa 007 BSF. 300

(] INFORMACION

Resolucién de Dudas

Teeta Cinina § 2000

Figura 11, Ejemplo de una Solucién B2C

Fuente: http://www.tiendaonline.com.ve/ [Consulta 2010, Noviembrel1]

5.1.3 Beneficios del Producto eSales

Si las PYMES pueden identificar las interacciones que conforman las relaciones con sus
clientes, obtienen una valiosa informaciéon acerca de sus necesidades. Posteriormente
pueden aprovecharlas para aumentar su efectividad a la hora de satisfacer las demandas
actuales y futuras. También, podran identificar los clientes cuyos requerimientos no pueden

cubrirse de un modo rentable y detectar nuevas oportunidades de negocios.

También, los beneficios de este producto pueden medirse con ciertos indicadores de éxito
de la solucion (Filler, L. 2002):
1. Beneficios de ganancias:
a) Incremento en adquisiciones clientes.

b) Incremento en ventas.
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¢) Incremento en el consumo del cliente.
d) Mejoras en la retencion del cliente.
2. Reduccion de costos:
a) Reduccion de costos de manejo de contactos con el cliente. Por ejemplo,
Reduccion del namero de llamadas telefonicas requeridas.
b) Mejorar la efectividad de las ventas y marketing.
¢) Reduccion del costo de fuerza laboral, debido a la automatizacién del
proceso.
d) Reduccion de los costos de inventario, debido a mejores prondsticos de
ventas.
3. Beneficios cualitativos y cuantitativos:
a) Porcentaje de mejora en la tasa de conversion a nuevos clientes.
b) Porcentaje de incremento en el valor del tiempo del cliente.
c) Porcentaje de incremento en el promedio de ventas por clientes.

d) Porcentaje de mejora en la respuesta del cliente a la actividad de mercado.

5.2 El analisis de la demanda

Para determinar la demanda, se realiz6 una investigacion objetiva sustentada por fuentes

secundarias correspondiente a publicaciones realizadas por organismos nacionales e

internacionales. Se tomo6 en consideracion lo siguiente:

e El tipo producto que se ofrecerd en el mercado: una solucion tecnologica CRM que
forma parte de la familia del e-business, cuyo nombre comercial sera eSales y ofrecera
soluciones automatizadas de la gestion de ventas, del cliente, publicidad y marketing.
Dicho producto estara dirigido a soluciones B2B (eSales Business) y soluciones B2C
(eSales Customer).

e la sociedad a la que estara dirigido: a las empresas Medianas y Pequefias (PYME) e

inclusive a emprendedores en Venezuela.

Como el producto esta dirigido a las PYMES, se debe considerar que su demanda es
derivada, pues demandard productos y servicios propios para incluirlo dentro de las

herramientas de gestion de sus procesos de ventas, mercadeo y de atencion al cliente. Por lo
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tanto, se caracterizan por presentar especificaciones técnicas o funcionales del producto que

desea adquirir de acuerdo sus necesidades, evaluaran las diferentes opciones del mercado y

la compra presenta restricciones en cuanto a tiempo, debido a que el producto tendra un

impacto en sus procesos.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en nuestra investigacion:

5.2.1 Las PYMES, su ubicacion geografica y participacion sectorial

Segun el estudio realizado por INAPYMI (ver cuadro 7), las industrias venezolanas y

su localizacion territorial fue clasificada seglin nivel de desarrollo industrial por cada una

de las jurisdicciones territoriales del pais (Entidades Federales y Municipios) y su

evolucion entre 1999 y 2005.

El desempefio industrial en Venezuela, se defini6 dentro de los términos que

definimos a continuacion:

Territorios industriales “en alza”: son aquellas jurisdicciones territoriales en las
cuales el valor del Indice de Industrializacion superé al promedio nacional tanto en
1999 como en el afio 2005, siendo el valor de este ultimo superior al registrado en
1999.

Territorios industriales “en baja”: son aquellas jurisdicciones territoriales en las
cuales el valor del Indice de Industrializacion superé el promedio nacional tanto en
1999 como en 2005, pero en donde el valor alcanzado en 2005 es inferior al
registrado en 1999.

Territorios de “nueva industrializacion”: son aquellas jurisdicciones territoriales en
las cuales el Indice de Industrializacion era inferior al promedio nacional en 1999
pero superd el mismo en 2005.

Territorios “en vias de industrializacién”: son aquellas jurisdicciones territoriales en
las cuales el Indice de Industrializacion fue inferior o igual al promedio nacional
tanto en 1999 como en 2005, siendo el valor de este tltimo afo superior al de 1999

y no menor que el 60% del valor del indice a nivel nacional.
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e Territorios “no industriales” son aquellas jurisdicciones territoriales en las cuales el
Indice de Industrializacion fue inferior al promedio nacional tanto en 1999 como en
2005, y en donde este ultimo afio su valor fue inferior al 60% del valor del indice
nacional.

e Territorios “desindustrializados™: son aquellas jurisdicciones territoriales en las
cuales el Indice de Industrializacion superaba el promedio nacional en 1999, pero

que en 2005 se situd por debajo del mismo.

Cuadro 7, Desarrollo Industrial de Venezuela 1999-2005

Locales Industriales Ocupados Industriales 'q‘:‘
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Distrito Capital 1.836.286 | 93% | 47% 590 0,3 -63,7% | 22.397 | 12,2 -51,6% | 38,0 33,5% 13 1,0 | Industrial en baja
Amazonas 3.371.160 | 100% | 100% 8 0,0 -69,2% 80 0,0 -69,9% | 10,0 -2,3% 0,0 0,0 | No industrial
Anzoategui 1.222.225 91% 36% 271 0,2 -54,6% 10.397 8,5 -36,6% | 38,4 39,7% 0,7 0,7 | No industrial
Apure 377.756 | 100% | 100% 14 0,0 -73,1% 330 0,9 -38,7% | 23,6 | 128.2% 0,1 0,1 | No industrial
Aragua 1.449.616 | 86% 33% 756 0,5 -50,0% 50.009 | 34,5 -37,4% | 66,1 25,2% 29 2,8 | Industrial en baja
Barinas 624.508 97% 79% 71 0,1 -51,4% 1.290 2,1 -48,5% | 18,2 5.8% 0,2 0,2 | No industrial
Bolivar 1.214.846 | 89% 18% 328 0,3 -349% | 29.818 | 24,5 -12,5% | 90,9 34,4% L5 2,0 | Industrial en alza
Carabobo 1.932.168 | 86% | 27% 930 0,5 -51,7% 59.094 | 30,6 -27,2% | 63,5 50,6% 2,2 2,4 | Industrial en alza
Cojedes 253.105 94% 67% 53 0,2 -44.2% 2.114 8,4 -33,0% | 39.9 | 20,0% 0,7 0,7 | En vias de industrializacion
Delta Amacuro 97.987 | 100% | 100% 6 0,1 -57,1% 78 0,8 -75,0% | 13,0 | -41,7% 0,2 0,1 | No industrial
Falcon 763.188 | 96% 17% 91 0,1 -60,3% 9.021 | 11,8 -4,9% | 99,1 | 139,4% 0,7 0,9 | En vias de industrializacion
Guarico 627.086 | 95% 72% 75 0,1 -43,6% 1.919 3,1 -43,0% | 25,6 L1% 0,3 0,2 | No industrial
Lara 1.556.415 92% | 45% 539 0,3 -52,0% | 22.184 | 14,3 -35,2% | 41,2 34,9% 1,2 1,1 | Industrial en baja
Mérida 715.268 97% 67% 130 0,2 -57,9% 3.136 4.4 -38,1% | 24,1 47,1% 0,4 0,4 | No industrial
Miranda 2.330.872 | 90% | 47% | 1.198 0,5 -52,8% 55.283 | 23,7 -41,9% | 46,1 23,2% 2,2 1,9 | Industrial en baja
Monagas 712.626 | 95% 54% 64 0,1 -61,9% 2.228 3,1 -47,8% | 34,8 37,0% 0,3 0,3 | No industrial
Nueva Esparta 373.851 98% 76% 47 0,1 -16,1% 1.123 3,0 -14,5% | 23,9 1,9% 0,2 0,2 | No industrial
Portuguesa 725.740 | 97% | 58% 443 | 0,6 47,2% 9.048 | 12,5 8,8% | 20,4 | -26,1% | 0,6 1,0 | En vias de industrializacion
Sucre 786.483 85% | 26% 91 0,1 -65,8% 7.003 8,9 -36,8% | 77,0 84,7% 0,8 0,7 | No industrial
Téachira 992.669 | 97% | 64% 406 | 04 | -43,4% | 10592 10,7 | -23,4% | 26,1 | 353% | 0,7 [ 09 | En vias de industrializacién
Trujillo 608.563 94% 55% 93 0,2 -54,9% 3.020 5,0 -40,3% | 32,5 32,2% 0,4 0,4 | No industrial
Yaracuy 499.049 89% | 40% 107 0,2 -60,1% 4.652 9,3 -39,5% | 43,5 51,4% 0,8 0,7 | No industrial
Zulia 3.281.788 | 89% | 28% 405 | 0,1 -60,8% | 27.656 | 84 | -20,5% | 68,3 | 102,5% [ 0,6 | 0,7 | En vias de industrializacion
Vargas 298.109 98% 77% 40 0,1 -48,7% 675 23 -45,8% | 16,9 5,6% 0,2 0,2 | No industrial
TOTAL PAIS | 26.651.364 | 91% | 37% | 6.756 0,3 -51,5% | 333.147 | 12,5 -33,3% | 49,3 | 37,6% 1 1

Fuente: Entidades Federales y Municipios y su evolucion entre 1999 y 2005 de INAPYML

90



So6lo en los casos en los que el valor del indice en 1999 fue igual al valor nacional y en
2005 no menor al 10% del mismo, se los consider6 jurisdicciones en vias de
industrializacion. (1): Es el coeficiente entre la cantidad de Ocupados Industriales cada
1000 habitantes de la Entidad Federal y la cantidad de Ocupados Industriales cada 1000
habitantes del Pais. (2): Es el cociente entre el total de Ocupados Industriales de la Entidad

Federal y el total de Locales Industriales de la Entidad Federal.

Como se observa en los datos, la evolucion de la actividad industrial en los primeros 5 afios
de la década, que si bien para el promedio nacional tanto los locales como los ocupados
industriales disminuyeron su cantidad significativamente (52% y 33% respectivamente), los
Municipios que fueron clasificados como de Nueva industrializacion y En vias de
industrializacion pudieron escapar a esta tendencia y en promedio lograron aumentar su
mano de obra ocupada en el sector y, si bien la cantidad de locales industriales descendi6 lo
hizo menos que para el promedio de Venezuela. Cabe destacar, que a pesar de que las tasas
de variacion de cantidad de locales y ocupados industriales de los territorios Industriales

“en alza” son negativas, no alcanzan los valores nacionales.

También, se determind que las especializaciones territoriales-sectoriales muestran
jurisdicciones en las que se desarrolla una actividad industrial en particular que concentra
una cantidad de locales y ocupados importante relativa al total del sector economico a nivel
nacional. Una misma jurisdicciéon puede estar especializada en una o mas actividades
industriales, dependiendo de su nivel de desarrollo industrial. En el caso de Venezuela, en
el afio 2005 casi el 76% de los ocupados industriales se desempefaba en empresas
localizadas en un territorio especializado en el sector industrial al que pertenecian, lo que
no significa que formen parte de “economias de aglomeracion” ya que en algunos casos son

muy pocas las empresas especializadas en un sector en el mismo territorio (ver Cuadro 8).
En el rancking del nivel de especializacion, el primer lugar lo ocupa el estado Falcon, luego

Bolivar, Delta Amacuro, Apure, Vargas. En las tltimas posiciones se encuentra Aragua,

Carabobo, Miranda, Lara y Tachira.
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Cuadro 8, Coeficiente de Especializacion de Venezuela

2005
=
Sectores Industriales :g
5 = =
z 8 _ < @ 5 g 5 E
i s s |2 Z |3 g 22|, |e g |2 |2
ENTIDAD 2 £ |5 |5 |2 |2 |2 5122 |2 |E |22 85|z g | g |5
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s | & ] g g = 8 | 3 3 | 8 2 E |2 £ 3 %
g 2 1S |z g [ g g 1515 | & S &
<] 7 s = = ) 2 ‘E
<
Distrito Capital * * * * * * * 7 0420 13
Amazonas * * * * * 5 0,505 6
Anzoategui * * * * * * * * * 9 10291 | 19
Apure * * * * 4 0627 | 4
Aragua * * * * * * * * * * * * 12 ] 0,156 | 24
Barinas * * * * * * 6 0,486 9
Bolivar * * * * * * * 7 0,655 2
Carabobo * * * * * * * * * * * * 12 0215 | 23
Cojedes * * * * * * * * 8 0,304 | 18
Delta Amacuro ° * 2 0633 3
Falcén ¢ * * ‘ * ¢ 6 0776 | 1
Guarico * * * * * 5 0423 | 12
Lara N N ‘ N : : N N * 9 |0226| 21
Mérida ° * * * ° * ° 7 10330 | 16
Miranda ° * ° * * ° * ° * * 10 0220 22
Monagas * * * * ° * 6 0,452 10
Nueva Esparta * * * * * 5 0437 | 11
Portuguesa * * * * * * 6 0384 | 15
Sucre ° * * * 4 |os04| 7
Tichira * * ° ° * * * 7 0287 | 20
Trujillo * * * * * 5 0,504 8
Yaracuy * * * * * * 6 | 0408 | 14
Zulia ° * * ° ° ° ° 7 10317 | 17
Vargas * 1 0,568 | 5
Total Pais 17 4 4 11 4 10 7 8 8 6 5 13 6 8 9 1 5 4 6 8 4 7 1 | 156

Fuente: Elaboracion propia en base al reporte Entidades Federales y Municipios y su

evolucion entre 1999 y 2005 de INAPYMI

El resultado de la tabla anterior, nos lleva a investigar el tipo de industrias que tiene cada
una de estos estados, pero ubicados a nivel nacional para determinar la tendencia de las

industrias en el pais (ver cuadro 9)
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Cuadro 9, Principales Sectores Industriales de Venezuela
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15 Alimentos y Bebidas 167 Maracaibo Zulia 10711 64,58% 38,73% Paez Portuguesa 2916 53,72% 32,23%
16 Tabaco 8 Bolivar Téachira 172 100,00% 1,62% Libertador Aragua 125 100,00% 0,25%
17 Productos Textiles 24 Libertador Distrito Capital 1777 100,00% 7,93% Carrizal Miranda 373 19,89% 0,67%
18 Prendas de Vestir 68 Libertador Distrito Capital 4503 100,00% 20,11% Pedro Maria Urefia Téachira 619 53,69% 5,84%
19 Cuero, Calzado y Marroquineria 20 Libertador Distrito Capital 2293 100,00% 10,24% Bolivar Tachira 488 53,92% 4,61%
20 Produccion de Madera 53 Independencia Anzodtegui 534 92,07% 5,14% Piar Bolivar 215 43,35% 0,72%
21 Productos de Papel 26 Girardot Aragua 2623 90,73% 5.25% Guacara Carabobo 1515 45,88% 2,56%
22 Impresion y Reproduccion 33 Libertador Distrito Capital 2987 100,00% 13,34% Sucre Miranda 1706 53,72% 3,09%
23 Coque, Refinacion Petroleo 19 Los Taques Falcon 7126 98,90% 78,99% Aguasay Monagas 626 100,00% 28,10%
24 Sustancias y Producto Quimicos 42 Miranda Zulia 1818 77,79%% 6,57% Juan José Mora Carabobo 1362 17,50% 2,30%
25 Caucho y Plastico 42 Valencia Carabobo 3329 57,18% 5,63% Sucre Miranda 1483 26,35% 2,68%
26 Minerales no Metélicos 91 Los Guayos Carabobo 1072 37,22% 1,.81% Guanta Anzoategui 578 39,51% 5,56%
27 Metales Comunes, Industria Basica 36 Caroni Bolivar 19379 99,88% 64,99% Lagunillas Zulia 553 57,72% 2,00%
28 Productos Elaborados de Metal 44 Caroni Bolivar 3935 98,60% 13,20% Valencia Carabobo 2882 65,63% 4,88%
29 Magquinaria y Equipo NCP 49 Valencia Carabobo 1251 85,16% 2,12% Girardot Aragua 993 54,11% 1,99%

30 Magquinaria Oficina e Informatica 1 Sucre Miranda 5 100,00% 0,01% - - - - -
31 Magquinaria y Aparatos Eléctricos 32 Plaza Miranda 555 28,95% 1,00% Iribarren Lara 754 99,21% 3,40%
32 Aparatos, Radio, Video y C icacio 6 d d Miranda 132 44,75% 0,24% Sucre Miranda 157 53,22% 0,28%
33 Instrumental Médico de Precision 16 Zamora Aragua 246 85,12% 0,49% Cabimas Zulia 93 45,59% 0,34%
34 Automotores, Remolques 42 Valencia Carabobo 7362 87,70% 12,46% Los Guayos Carabobo 802 9,55% 1,36%
35 Otros Equipos de Transporte 17 Simén Bolivar Zulia 21 8,90% 0,08% Maracaibo Zulia 167 70,76% 0,60%
36 Muebles 52 Sucre Miranda 1195 40,66% 2,16% Diego Ibarra Carabobo 232 19,98% 0,39%

37 Reciclado 1 Zamora Aragua 10 100,00% 0,02% - - - - -

Fuente: Elaboracion propia en base a reporte publicado por el Instituto Nacional de

Desarrollo de la Pequefia y Mediana Industria (INAPYMI)

Con respecto a la ubicacion de las empresas en Venezuela, se encuentran conglomeradas en
solo dos regiones del pais correspondientes a la Zona de la capital y central con un total del
51.5% del total, le sigue la region centro-occidental con un 16,7% Zevallos (2007) (ver
Cuadro 10)
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Cuadro 10, Regiones que Concentran el 50% de las Empresas

Cantidad de Regiones

Pais Porcentaje (respecto al total)
Argentina 55,20% 3de 20
Baolivia ND 3ded
Chile 48,50% 2de13
Colombia 49% 1de 7
Costa Rica 74,80% 1deb
El Salvador 556,30% 2 de 14
Panama 52 40% 1de 9
Venezuela 51,50% 2ded

Fuente: Cuadro de elaboracion propia con Datos tomados de Restricciones del Entorno a la

Competitividad Empresarial en Latinoamérica (P.) de Emilio Zevallos, 2007, Bolivia.

Seguin GEM (2007), la regién de Venezuela que muestra un indice de actividad
emprendedora temprana mas elevado es la region central, integrada por los estados Aragua,
Carabobo y Cojedes. La region andina y la region centro occidental habian sido las mas
emprendedores, respectivamente en 2003 y 2005. Es asi como la tendencia a iniciar
negocios se ha ido alternando en diferentes regiones, siempre hacia el norte y oeste de la

geografia nacional.

Grafica 4, Tasa de Actividad Emprendedora Total (TEA) por region geografica

TEA segin regién geogrifica Grifico 20

Nor oriental _8%
- i i

Capital I : i
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Fuente: Informe ejecutivo GEM, Venezuela 2007

Como observamos, las PYMES en Latinoamérica tienden a estar concentradas en las zonas
econdmicamente mas activas, en donde el comercio y los servicios son las actividades
preponderantes. En Venezuela, el sector empresarial de mayor participacion corresponde a
las que prestan servicios con un 37% del total, le siguen las dedicadas al comercio y en

ultimo lugar las manufactureras (ver Cuadro 11)
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Cuadro 11, Participacion Sectorial de las Empresas

Manufactura Comercio Servicios
Argentina 13 52 36
Bolivia' 30 26 30
Colombia' 26 31 43
Chile’ 11 41 16
Costa Rica’ 19 33 48
Fl Salvador 1 62 27
Panama 8 55 36
Venezuela 21 3 37

Fuente: Datos proporcionados por el reporte Restricciones del entorno a la competitividad

empresarial en Latinoamérica de Emilio Zevallos, 2007 FUNDES

Esta sectorizacion se debe a las selecciones realizadas por los empresarios luego de
analizar los factores internos (su nivel de instruccidon, experiencia laboral previa y
habilidades) y del entorno (las normativas y los requerimientos legales, permanencia,
oportunidades, otros). Por lo tanto, consideramos necesario conocer estos dos factores con
mayor profundidad para conocer las condiciones actuales y proyecciones en el futuro del

mercado para nuestro producto.

5.2.2 Las caracteristicas de los empresarios de las PYMES
Aunque el empresario PYME en Venezuela es muy heterogéneo, es necesaria una
caracterizacion con el fin de conocer sus necesidades y su grado de aceptacion e interés en

invertir en soluciones tecnologicas que mejoren la competitividad de su empresa.

Para lograr esto, fueron revisadas y analizadas las publicaciones de instituciones u
organizaciones privadas y publicas, nacionales e internacionales, analisis de empresas de
consultoria nacionales e internacionales y datos estadisticos. A continuacion presentan los

hallazgos obtenidos:

5.2.2.1 Grado de Instruccion y Experiencia de los empresarios:

Segun Zevallos, E. (2007), para la muestra analizada de empresas en Venezuela, existe un
total de 67% de empresarios que tienen formacion universitaria (culminada o no). Esto es
muy positivo para el pais, pues quienes tienen educacion universitaria son en general mas

capaces para reducir los impactos de eventos macroecondémicos que enfrentan las empresas
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y por ellos pueden mantenerse en el tiempo y es mas probable que alcancen el éxito.
También, se observo que al menos la mitad de los entrevistados contaban con mas de 10

afios de experiencia empresarial

Cuadro 12, Antigiiedad de las Empresas Estudiadas

Antigiiedad empresa

Argentina 21% menos de 10 afos
Bolivia 47% menos de 10 afios
Chile 32% menos de 10 afios
Colombia 20%% menos de 10 afios
Costa Rica 32% menos de 10 afos
El Salvador 45% menos de 10 afios
Panama 29% menos de 10 anos
Venezuela 58% menos de 15 afios

Fuente: Datos proporcionados por el reporte Restricciones del entorno a la competitividad

empresarial en Latinoamérica de Emilio Zevallos, 2007 FUNDES

De acuerdo a la informacién publicada por GEM Venezuela (2007), la actividad
emprendedora temprana de los grupos demograficos que fueron analizados, muestran con
relacion al nivel educativo que la mayor propension a emprender se encuentra en los casos
extremos, es decir, quienes no saben leer ni escribir y aquellos que cuentan con estudios de

postgrado.
Segun el estudio publicado GEM (2009), se observa que los emprendedores venezolanos
fueron clasificados como que en su mayoria cuentan con educacion postgrado y formacién

empresarial.

Cuadro 13, Condiciones de Instruccion los Emprendedores, 2009

1 FINANCE 4A EDUCATION — PRIMARY & SECONDARY  7A INTERNAL MARKET — DYNA
2A NATIONAL P 4B EDUCATION — POST-SCHOOL 7B INTERI ET — OPENNESS
FER 8 PHY! NFRASTRUCTURE

36 6 COMMERCIAL INFRASTRUCTURE 9 CULTURAL & SOCIAL NORMS

1 4B 5 [ TA 1B 8 L]
Factor-Driven Econemies
Guatemala - - - + + +
Jamaica - - + + +
Saudi Arabia + + +
Syria - - + + +
Kingdom of Tonga - - + + +
Uganda - - - + + +
Venezuela = | g ] i +

Fuente: Datos proporcionados por el reporte GEM National Expert Survey (NES)
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En conclusién, podemos decir que el nivel de instruccion de los empresarios Venezolanos,
en su mayoria, poseen estudios universitarios, postgrados y experiencia en el area

empresarial.

5.2.2.2 Edades de los Empresarios:
Segun Zevallos (2007), muchas de las empresas PYMES existentes en Latinoamérica
corresponden a empresas maduras, en donde los emprendedores tienen ciertos afios de

experiencia y en su mayoria cuentan con mas de 40 afios de edad.

Segun GEM (2007) el grupo de edad més emprendedor de la poblacion es el integrado por

individuos entre 35 y 44 afios. Este indicador se ha mantenido durante los Gltimos afios.

Grafica 5, Edad Promedio de los Emprendedores en Venezuela
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Fuente: Informe ejecutivo GEM, Venezuela 2007

En conclusién, los empresarios Venezolanos emprenden en edades avanzadas en promedio
de 40 afos, debido a que deciden emprender luego de varios anos de estudio y experiencia

laboral previa.

5.2.2.3 Género de los Empresarios:

Segun Zevallos (2007), podemos observar que el empresario de la PYME es
fundamentalmente masculino con un total de 66% del total de los entrevistados, con
tendencia a una mayor participacion de la mujer. En algunos paises de Latinoamérica, se
ha observado que a menor tamafio de la empresa se da una participacion femenina en la

direccion, como es en el caso de las microempresas (ver Grafica 6)
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Grafica 6, Género de los Empresarios Entrevistados
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Fuente: FUNDES Internacional, con informacion de las base de datos de los diagndsticos

Zeballos (2007)

Segun GEM (2009) En la mayoria de los paises la poblacion masculina es mas propensa

que la femenina a iniciar empresas. En Venezuela, la tasa de Actividad Emprendedora

Total (TEA) de las mujeres es ligeramente inferior a la de los hombres (ver Grafica 7)

Grafica 7, Porcentaje de Emprendedores Actividad Temprana por Género, 2009
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Fuente: GEM Encuesta de Poblacion en Adultos (EPA)

En estudios anteriores publicados por GEM (afios 2003 y 2005), los resultados habian sido

favorables a la poblacion femenina. Una posible interpretacion de este fenomeno es que las

condiciones del entorno, tales como una elevada liquidez monetaria y una oferta de
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programas sociales de ayuda economica para las familias pueden estar disminuyendo los

estimulos para que las mujeres venezolanas decidan emprender.

En conclusién, podemos afirmar que en Venezuela existen mas empresarios pertenecientes
al género masculino, pero existe una cantidad importante de mujeres empresarias con

tendencia a disminuir su porcentaje de participacion.

5.2.2.4 Estrato Socioeconémico:

Luis Vicente Ledn, socio director de la firma Datanalisis, publico en su pagina de Twitter
algunos datos que dan cuenta de la situacion actual del nivel socioecondémico, indicando
que la sociedad venezolana puede dividirse en cuatro subgrupos socioecondmicos: A/B
(3%), C (19%), D (36%) y E (42%) (Disponible:

http://www.gerente.com/revistas/gerente/1109 [consultado 2011, Julio 22]). Las variables

significativas utilizadas para estratificar son: Ingresos, ubicacion y condicion de vivienda,

nivel educativo del jefe de familia y posesion de activos.

Segin GEM (2007) el estrato socioecondmico con mayor tendencia a emprender
corresponde a los estratos A/B, por una diferencia muy pequeia le sigue el estrato D, y
luego el estrato E y por ultimo el C. El estrato A/B es el estrato con mayores ingresos
familiares promedios netos superiores a Bs. 20.000, mientras que en el E los ingresos son

inferiores a Bs. 2.000.

Grafica 7, Estrato Socioeconomico del Emprendedor

TEA segun estrato soclosconémico Grafico 22
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Fuente: Informe ejecutivo GEM, Venezuela 2007
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En conclusién, podemos decir el estrato socioecondmico mas emprendedora corresponde a
los estratos A/B que son que poseen los mas altos ingresos, seguido muy de cerca por el

estrato D.

5.2.2.5 Motivacion y Vocacion empresarial:

Segun el estudio realizado por GEM (2009) nos muestra que el 42% de los encuestados
indican que participan en actividades emprendedoras tempranas impulsados por la
oportunidad y no por la ausencia de otras opciones de trabajo. También, sienten el deseo de
ser independiente o de aumentar los ingresos, mas que so6lo para mantener estable el nivel

de ingresos.

A pesar de eso, se presenta un porcentaje elevado de emprendedores por necesidad,
compartiendo esta caracteristica con varios paises de América Latina y una notable
disminucion del total de emprendimientos en el pais que se sittia en el 18,7 para el 2009,

cuando era de 27,3 en el 2003.

Cuadro 14, Motivacion para Emprendimientos en Venezuela

TOTAL % Por Oportunidad % Por Necesidad Relacion
15.9 (58.2% del total de 114 (41.8% del total de
emprendedores) emprendedores)

15.6 (62.24% del total de 9.4 (37.76% del total de
emprendedores) emprendedores)
13.68 (67.87% del total de  6.47 (32.12% del total de
emprendedores) emprendedores)
10,60 (42% del total de 8.09 (32% del total de
emprendores) emprendaores)

Fuente: Elaboracion Propia con datos del Reporte GEM 2007 y 2009

Oportunidad/Necesidad

2003 273

2005 25

2007 20.16

2009 18,7

Este resultado lo explican los expertos del area, ya que afirman que en gran medida, en
Venezuela son muchos quienes tienen experiencia emprendedora y que son capaces de
percibir buenas oportunidades para la creacion de nuevos negocios en la zona en donde
reside, pero, a pesar de ello, no pueden perseguir tales oportunidades empresariales tan

facilmente pues tienen la percepcion de la actividad empresarial como una labor dificil.

En conclusion, la mayoria de los venezolanos sienten mayor motivacion para iniciar una

empresa por la identificacion de una oportunidad.
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5.2.2.6 Interés en Exportar:
Segun Zevallos (2007) en Venezuela, este tema fue analizado desde dos perspectivas, segin

los resultados de las entrevistas realizados a los empresarios (ver Gréfica 8)

Grafica 8, La Exportacion para las PYMES en Venezuela
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Fuente: Elaboracion Propia con datos de FUNDES Internacional, con informacion de las

base de datos de los diagnosticos Zeballos (2007)

De quienes senalaron alguna informacion, consideraron que los obstaculos mas importantes
estaban asociados a la falta de informacion sobre el mercado y la demanda, el
desconocimiento de los tramites, la situacion del tipo de cambio, a ausencia de personal
calificado que asesore, la desasistencia de los organismos publicos, la ausencia de lineas de
financiamiento para las exportaciones, el precio de sus productos y servicios (no
competitivos), los costos de transporte, la ausencia de excedente de produccion para

exportar, empresa que no cumplen con los estandares de calidad, etc.

Segin GEM (2009), en Venezuela hay un 25% de emprendedores que indican tener
relacién comercial con otras empresas fuera de las fronteras del pais, es decir que exportan.
Esto lo consiguen a través de los clientes que compran productos en linea, o visitan el pais

como turistas o por motivos de trabajo.
En la Gréfica 9, se muestran dos componentes de este indicador. Las barras de color azul

oscuro reflejan el porcentaje de empresarios con una significativa orientacion a sus

negocios internacionales y cuentan con al menos un 25% de clientes fuera de Venezuela. Y
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las barras de color azul claro reflejan el porcentaje de empresarios con algun cliente en el

exterior.

Grafica 9, Porcentaje de Emprendedores con Actividad Temprana con Orientacién

Internacional, 2004-2009
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Segun los datos presentados anteriormente, podemos decir que las PYMES en Venezuela,
en su mayoria estan siendo afectados por los factores internos del pais, pues su actividad
comercial se centra en el mercado nacional y no intentan exportar por debilidades internas
reconocidas por los propios empresarios entrevistados. También, el pequeiio porcentaje de
empresarios que exportan reconocen las ventajas comerciales que representan las ventas
por internet, pues es el medio mas practico y eficaz por el cual consiguen contacto con

clientes que se encuentran en otros paises.

5.2.3 Proyeccion de la Demanda

Segiin Abraham Hernandez (2005), uno de los métodos que mas se utilizan para pronosticar
la demanda es el andlisis estadistico de series de tiempo que consiste en hacer
proyecciones en funcidn a la tendencia, la cual consiste en ajustar una funcion a los datos
sobre el consumo referido a un periodo en el pasado, luego de estimar el consumo en afios

futuros de acuerdo con la funcién de ajuste.
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¢ Proyeccion de la Cantidad de las Pequefias y Medianas Industrias (PYMI) en Venezuela
Esta proyecciéon nos permitirda estimar la cantidad de industrias o empresas que

representaran el universo de nuestros potenciales clientes.

Grafica 10, Cantidad de PYMI en Venezuela

TOTAL DE PEQUENAY MEDIANA IND

9.000

FECHA TOTAL DE PEQUERIA Y £.000
MEDIANA IND 8 * ¥=-477.454+ 961525
2000 7795,00 E 7000 F=05338
2001 £032,00
2002 5346,00 g 6000 + \.\¢
2003 5412,00 : *
2 < 5.000 .
2004 5718,00 2 \\‘ + TOTALDE PEQUERIA ¥
2005(*) 4628,00 4.000 MEDIANA IND
2006(*) 4150,60 \ .
. 3573 20 & 3000 \ Lineal (TOTAL DE PEQUERNA Y
- L] MEDIANA IND)
2008(*) 3195 80 T 2000
2009(*) 718,40 £
2010(*) 2241,00 T 1000
IS}
0

1958 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Afios

Fuente: (*) Elaboracion propia de acuerdo a la metodologia de Andlisis Estadistico de
Series de Tiempo (Tendencia Lineal), a partir de los datos del 2000 al 2004 publicados por
el Instituto Nacional de Estadistica (INE)

¢ Proyeccion de la Tasa de Actividad de Emprendedores (TEA) para Venezuela
Este indicador nos permite estimar la cantidad de potenciales consumidores que pertenecen
al grupo de emprendedores y los datos fueron obtenidos a partir de una encuesta realizada

por la empresa Datanalisis y las caracteristicas del ejercicio fueron las siguientes:

v" Universo estadistico: Personas de ambos sexos, mayores de 18 afios.

v" Tipo de muestreo: Aleatorio y estratificado por estrato social y region.

v/ Tamafio de la muestra: Fueron contactados 2.000 hogares, de los cuales 1.794
entrevistas fueron efectivas, con una tasa de respuesta de 90 por ciento.

v' Cobertura geografica: Ciudades principales y secundarias distribuidas entre ocho
regiones del pais (Andina, Capital, Central, Centro occidental, Guayana, Nor-oriental,

Los Llanos y Zuliana).
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v Método de recoleccion de informacion: Entrevistas cara a cara y puerta a puerta.
v" Nivel de confianza: 95 por ciento.

v" Fecha de recoleccion de la informacion: 27 de abril de al 4 de junio de 2007.

Grafica 11, Proyeccion de la Tasa de Actividad Emprendedora (TEA) para Venezuela
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Fuente: (*) Elaboracion propia de acuerdo a la metodologia de Andlisis Estadistico de
Series de Tiempo (Tendencia Lineal), a partir de los datos del 2003 al 2009 publicados en
el informe ejecutivo GEM del 2009.

Como podemos observar, en Venezuela el porcentaje de emprendedores en nuestro pais es

de 18,7% del total de la poblacion adulta. Segin el Instituto Nacional de Estadisticas de

Venezuela (INE, www.ine.gov.ve [consultado 2010, Agosto 23]) existen un total de

28.833.845 habitantes en el pais, de los cuales representan la poblacion adulta (ver Cuadro
15)
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Cuadro 15, Poblacion en Venezuela 2005-2015

Grupo
de edad | 2000 ‘ 2001 | 2002 | 2003 ‘ 2004 | 2005 ‘ 2006 | 2007 ‘ 2008 | 2009 ‘ 2010 | 2011 ‘ 2012 | 2013 | 2014 ‘ 2015
24.31 24.76 25.21 25.67 26.12 26.57 27.03 27.48 27.93 28.38 28.83 29.27 29.71 30.15 30.58 31.01
Total 0.896 5.581 9.910 3.550 7.351 7.423 0.656 3.208 4.783 4.132 3.845 7.736 8.357 5.352 7.736 7.064
2765 2.781 2796 2.812 2827 2843 2.856 2.870 2.883 2896 2910 2912 2914 2916 2918 2919
0-4 557 218 .840  .381 936 .098 707 240 672 .873 .13 647 825  .641 .015 110
2722 2726 2731 2735 2739 2743 2759 2775 2791 2807 2822 2837 2851 2865 2878 2.891
5-9 222 697 128 482 852 832 835 764 594 202 .855 .26 339 065 .358 .378
2708 2710 2712 2714 2715 2717 2721 2726 2730 2735 2739 2755 2772 2787 2803 2818
10-14 .630 530 .386 .165  .961 359 953 474 895 .10 346  .888 .112 995 455 621
2482 2525 2568 2.611 2654 2.696 2.699 2701 2703 2704 2706 2711 2716 2721 2725 2729
15-19 323 375  .391 336 298 .867 .01 .083 .056 .816 612 .858 .787 .380 .562  .492
2253 2295 2336 2378 2419 2460 2503 2547 2590 2.632 2.675 2678 2681 2.683 2.685 2.687
20-24 741 287 801 250 .714 836 978 058 .046 .829 644 629 300 .639 572 245
1.938 1.996 2055 2113 2172 2229 2271 2313 2354 2395 2437 2480 2524 2567 2609 2.652
25-29 557 962  .341 665 .003 999 616 175 653 943 246 862 202 236 .876  .255
1.839 1.855 1.871 1.886 1.902 1.917 1976 2.034 2.092 2.150 2208 2250 2.292 2333 2374 2415
30-34 781 520 230 .888 557 .948 .161 328 423 350 .300 .300 .053 526 .642 515
1.693 1.718 1.744 1769 1.794 1.819 1.835 1.851 1.867 1.882 1.898 1.956 2.014 2.072 2130 2.187
35-39 690 943 170 350 540 485 406 279 .086 .745 430 .735 .832 .687 .221 .529
1.395 1.450 1.506 1.561 1.617 1.672 1.697 1.722 1.748 1773 1.798 1.814 1.830 1.846 1.862 1.877
40-44 172 685 179 634 100 .350 633 .873 .052 .092 .146 496 638 556 .193  .648
1195 1231 1266 1.301 1.336 1.371 1426 1.481 1536 1591 1.646 1.671 1.696 1.722 1.746 1.771
45-49 978 207 420 599 787  .781 744 674 553 309 .079 604 943 .074 942 635
962.6 1.003 1.044 1.085 1.127 1.168 1.202 1.237 1.272 1.306 1.341 1.395 1.450 1.504 1.558 1.611
50-54 62 .783 891 972 060 .000 .803 577 .307 .936 579 985 247 337 193  .895
7152 758.0 800.9 8437 886.5 929.2 969.3 1.009 1.049 1.089 1.129 1.164 1.198 1.232 1.266 1.300
55-59 40 76 03 10 24 10 82 532 647 678 726  .071 293 371 258  .025
532.6 561.7 590.8 6199 649.0 678.0 719.1 760.3 801.3 8424 8834 9224 961.2 1.000 1.038 1.077
60-64 70 78 79 65 56 56 88 06 98 25 64 15 71 .014 601 .064
423.2 436.8 450.3 463.9 4775 491.0 5183 5457 573.1 600.4 627.7 666.5 7053 7440 7826 821.1
65-69 44 23 95 56 20 14 92 60 09 11 25 69 50 48 29 25
3247 334.6 3445 3544 3643 3742 386.8 399.3 4119 4244 4369 4620 487.0 512.0 5369 561.8
70-74 10 34 53 63 76 40 12 75 24 39 68 53 94 78 81 23
207.3 220.1 2329 2457 2585 271.2 280.1 2889 297.7 306.5 3153 326.5 337.7 3489 360.0 371.1
75-79 21 22 21 15 10 83 19 49 68 64 62 95 94 52 56 29
80y 149.3 1579 1664 175.0 183.5 192.0 2049 217.7 230.6 2434 256.2 269.7 283.2 296.7 310.1 323.5
mas 98 41 82 19 57 66 16 61 00 19 32 68 77 58 82 75

Fuente: http://www.ine.gov.ve/demografica/distribucion.asp [consultado 2010 Junio, 18]

Con el valor del indicador TEA proyectado para el afio 2010 al 2015 y tomando la data de

la poblacion proyectada por el INE para ése mismo periodo de tiempo, podemos obtener la

cantidad de emprendimientos estimados para los préximos afos:

Cuadro 16, Estimacion de Cantidad de Emprendedores de Venezuela Lapso 2010 a 2015

Parametro Ao 2010 Ao 2011 Afo 2012 Ao 2013 Ano 2014 Ano 2015

Poblacién Adulta de Venezuela 15.135.150 | 15.412.682 | 15.688.508 | 15.962.426 | 16.233.897 | 16.503.747
TEA de Venezuela(*) 18,70% 15,15% 15,15% 12,08% 12,08% 9,02%

Total Estimada de Emprendedores | 2.830.273 2.335.021 2.376.809 1.928.261 1.961.055 1.488.638

Fuente: (*) Indicador TEA es medido cada 2 afos y con los datos obtenidos de la

proyeccion de este valor del 2010 al 2015.
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e Proyeccion del Indice de Aceptacion de Tecnologias (NRI) para Venezuela
La proyeccion de este indicador, nos permitird determinar la posicion global de las

empresas en nuestro pais que invertiran en tecnologia tanto en software como hardware.

Grafica 12, Proyeccion del Indice de Aceptacion de Tecnologias (NRI) para

Venezuela
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Fuente: (*) Elaboracion propia de acuerdo a la metodologia de Andlisis Estadistico de
Series de Tiempo (Tendencia Lineal), a partir de los Indice de Aceptacién de Tecnologias

(NRI) para Venezuela

En funcidn a los datos obtenidos a nivel mundial, la tendencia de las inversiones en TIC

segun Gartner (2009) se presenta a continuacion:

Grafica 13, La Industria de TIC en el Mundo
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Segin Karen E. Requena M. y otros: "El comercio electronico en Venezuela" en
Observatorio de la Economia Latinoamericana N° 57, marzo 2006 (Disponible en

http://www.eumed.net/cursecon/ecolat/ve/ [consultado 2010, Septiembre 29]) , en

Venezuela las estadisticas sefialan que mas del 50% de las empresas cuentan con
infraestructura para hacer comercio electronico, los negocios mediados por redes superan
800 millones de ddlares, los internautas locales realizaron compras al detal por Internet de
14 millones de doélares en el afio 1999, y en la empresa-consumidor hubo un potencial

crecimiento de 300% para los afios 2000-2001.

Cuadro 17, Conferencia Latinoamericana 2010: “Sociedad de la Informacion y

del Conocimiento”, Septiembre, 2010

indice promedio de la regién en relacién al indice
R B B Posicion
promedio de la zona lider mundial
entre las 6
Regidn/indice . . . regiones
Region/ (Valor de referencia del lider = 1)
de Preparacion envias de
electronica Altos Altas Europa L. Asia Oriente desarrolla
América .
ingresos: ingresas: Oriental y Lati Pacifico Medio y Asia Africa
atina .
Asia e 'by % Africa del del Sur | Subsahariana
el Caribe
OCDE No OCDE Central Oriental Norte
DI (ITU} 1 0,70 0,64 0,51 0,62 0,55 0,25 0,24 4
NRI 1 0,90 0,76 0,71 0,50 0,77 0,70 0,65 4
419) 1 0,92 0,69 0,66 0,82 0,67 0,50 0,62 4
WEB ICT 1 0,88 0,68 0,58 0,64 0,63 0,26 0,25 4

Fuente: CEPAL sobre la base de ITU 2009 ICT Development (IDI), 2009 Economist
Intelligence Unit e-Readiness Index (EUI), Network Readiness Index 2009-2010 (NRI),
UN DESA E-Government Index (DESA E-GI), World Information and Communication
Technology Index (WB ICT)

5.3 El analisis de la oferta

Segun Marcial Cérdoba Padilla (2006), el comportamiento de los competidores actuales y
potenciales proporciona una indicacidén directa e indirecta de las intenciones, motivos
objetivos, estrategias actuales y sus capacidades para satisfacer con eficiencia las
necesidades de parte de los consumidores actuales y potenciales que tendran, aspecto de
vital importancia para establecer estrategias que permitan el mejor desempefio que otras

empresas.
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La cantidad de oferentes en el mercado estudiado, seglin las publicaciones en la pagina web

www.guia.com.ve [consultado 2010, Julio 20] es de 87 empresas. Esta pagina se caracteriza

por seleccionar y ordenar por tema todo lo relacionado con internet en Venezuela. Dentro
de los competidores identificados, se pueden mencionar Solucidén Inteligente, Tiendas

Online Venezuela, NegociosElectronicos.biz, Serviweb, Angora, otros.

Para conocer la capacidad instalada y utilizada de las empresas que representan la
competencia fue dificil, debido a que no existe una via formal de acceso a esta informacion.
Por lo tanto, lo mencionado en nuestro estudio basicamente hace referencia a la
informacion publicada en sus correspondientes paginas Web. Se estimé la cantidad de
productos realizados de acuerdo a la cantidad de clientes y de proyectos realizados, los

cuales se presentan en la siguiente grafica:

Cuadro 18, Capacidad Instalada de la Competencia

Cantidad Cantidad de Total de Cantidad de Cantidad de
Empresas | Productos por Empresa Produccion Anual Tiendas Virtuales Tiendas Virtuales
(Promedio Mensual) Proyectado (¥) (B2B) (B2C)

87 10 10.440 3.758 6.682

(36%) (64%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos corresponde a un promedio de los datos
publicados en las paginas web de las compaiias citadas. Algunas muestras no tenian el afio

de fabricacion. (*) total del promedio mensual por 12 meses del afio.

Del total de las 87 empresas, el 36% corresponden a soluciones B2B con un promedio de
fabricacion anual de 3.758 y 64% son del tipo B2C con un promedio de fabricacion anual

de 6.682.

5.3.1 Caracteristicas de competidores directos:
Se realiz6 un andlisis de las caracteristicas de estas empresas competidoras y se obtuvieron

los siguientes datos:

108



Las empresas consultadas tienen dentro de su vision una ampliacion de su cartera de
clientes no cuantificada en los préximos cinco (5) afios.

Tienen estrategias de captacion de clientes fuera de Venezuela y su comercializacion se
realizaria a través de aliados estratégicos ubicados fisicamente en dichos paises del
exterior, principalmente en Latinoamérica. Estos aliados estratégicos obtendrian un pago
por sus servicios ofrecidos de acuerdo a un tarifario.

Algunas tienen como estrategia corporativa de ser una empresa de alcance global, por lo
que su “staff” cuenta con representacion en distintos paises, como Panamd, Colombia,
Suiza y Venezuela.

En su mayoria tienen como mision ofrecer las soluciones tecnoldgicas con personal
altamente capacitado y multidisciplinario, siendo este ltimo la principal fortaleza que
comunican a sus potenciales clientes.

Hacen referencia publica en sus portales Web sobre el feedback recibido por sus
clientes, en donde ellos destacan las condiciones de calidad de los productos entregados.
Algunos competidores estan afiliados a la Camara Venezolana de Comercio Electronico
Cavecom-e.

Ofrece diferentes formas de pago: tarjeta de crédito, efectivo, transferencias electronicas,
cheques, depositos. Esto facilita su relacion comercial con clientes ubicados en otras
ciudades diferentes a la ubicacion fisica de la empresa prestadora de servicios.

Tienen una trayectoria y experiencia en el area por mas de 10 afos.

Cuentan con equipos de ultima generacion y servidores que garantizan el 99.9 % de
utilidad y funcionalidad los 365 dias del afio.

Ofrecen paquetes de servicios de CRM estandarizados a precios mdas bajos para las
PYMES. También, Ofrecen soluciones para disefio de paginas web, tiendas virtuales,
asesoramiento en posicionamiento web, asesoramiento en el uso de las redes sociales;
bajo los estandares internacionales de usabilidad y accesibilidad, de acuerdo a las
exigencia de los clientes.

Con respecto a las tiendas virtuales ofrecen: disefio personalizado para sus clientes,
venta a cliente, ilimitados productos y categorias, buscador de productos directo y
avanzado, fichas de productos avanzadas, recomendacion de productos, tarifas de venta,

afiliados, TOP de ventas, gestion de clientes y zona de cliente, transferencia bancaria y
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contra reembolso, matriz avanzada de gastos de envio, integracion operador logistico,
stock real o ilimitado, gestor de publicidad.

Caracteristicas principales del panel de control de la tienda virtual: acceso mediante
login y password, entorno grafico, intuitivo y potente, independencia absoluta en la
administracion, gestion de productos, marcas, variantes, tarifas, gestion de clientes,
gestion de pedidos, albaranes y facturas de venta, gestion de expediciones, proveedores,
pre pedidos y pedidos a proveedor, estadisticas avanzadas como visitas, productos,
visitados, etc.; exportacion de productos y clientes, importacion de productos y clientes,
respaldo de base de datos completa, gestion de almacenes, informes de ventas, envio de
boletines, gestion campafias publicidad, pedidos de venta directos, modificacion de

pedidos y Uploader de imégenes.

5.3.2 Caracteristicas de competidores indirectos:

Para el producto eSales, existe en el mercado productos sustitutos como los ofrecidos por

las principales compaiias multinacionales de software como Oracle, IBM, Microsoft; que

son dirigidas a las PYME y son configurables de acuerdo a las necesidades de los clientes.

Estas empresas poseen caracteristicas como:

o

o

Marca reconocida a nivel nacional e internacional.

Soporte técnico de personal capacitado.

Garantia de sus productos y servicios.

Mayor capacidad de produccion de productos CRM.

Cuenta con una importante fuerza de ventas y canales de distribucion que facilitan su
penetracion en el mercado y captacion de clientes.

Solucién que permite no detener la operacion de sus clientes sin importar los factores o
causas que puedan atentar contra la continuidad operativa de las empresas.

Solucion que permite a las empresas conocer qué piensa, qué buscan sus clientes, qué
compran, cuando, donde y que permite establecer patrones de conducta a fin de poder

generar promociones y ofertas basadas en esta informacion.

Estas empresas son identificadas como competencia indirecta, pues el producto eSales tiene

caracteristicas diferenciadoras, como la asesoria en gestion de procesos y su posterior
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automatizacion, lo que garantiza el éxito de la solucion implementada; mientras que las
grandes empresas desarrolladoras de software ofrecen un paquete configurable para todas

las PYMES que no permite soluciones muy personalizadas.

5.4 El mercado potencial

La demanda potencial corresponde a la demanda insatisfecha, la cual se define como la
diferencia entre la demanda y la oferta. Segun Marcial Cordoba, la estructura del mercado
potencial tiene una estructura segun la teoria econdémica que permite en forma esquematica
dividir el mercado en categorias tedricas: competitivos, monopolicos, monopsonicos,
oligopolicos y de competencia monopolistica. Nuestra investigacion encaja con las
caracteristicas de un mercado competitivo, debido a que:

1) Existe un alto nimero de participantes (oferentes y demandantes)

2) Inexistencia o muy pocas de barreras de acceso.

3) Un bajo grado de diferenciacion de los productos.

El producto tiene una limitada influencia en el mercado, lo que nos indica que el precio no
debe ser muy diferente de los oferentes y la verdadera fortaleza competitiva esta en la
capacidad de lograr costos inferiores que los competidores y ofrecer adicionales que

agreguen valor a su inversion.

Como el producto es no diferenciado y el mercado es competitivo (el proyecto ocupa una
porcidén pequena del mercado), el andlisis de la demanda pierde importancia y lo gana el

analisis de precios y las ventajas de costos.

Segun Marcial Cordoba, los métodos de investigacion de la demanda pueden ser
cualitativos y cuantitativos:
e M¢étodo cualitativo: comprende los juicios, evaluaciones y opiniones de expertos
(ver analisis del entorno seccion 4.7 y 4.8)
e Me¢étodo cuantitativo: comprende el analisis de la tendencia obtenido en la
proyeccion de la demanda (seccion 4.2.3) y la cantidad de empresas que se

estimaron que invertirdn en la adquisicion del nuevo producto eSales.
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Cuadro 19, Resumen de Datos de la Demanda y la Oferta Estimada

Descripcidn Airo 2010
Poblacién 15.135.150
TEA (¥) 18,70%
Total Estimada de Emprendedores (1) 2.830.273
Total PYMES estimadas (2) 2241
Mercado Total 2.832.514
Total Oferta (3) 1.970
Total Demanda 2.830.544

Fuente: (1) valor obtenido del cuadro 16 (2) valor obtenido de la Grafica 10 (3) valor
obtenido del Cuadro 18

Del total del mercado potencial, CG Publicidad se concentrara en obtener una participacion
del 0,01%, lo que significa conseguir 324 clientes en los proximos 5 afios con un aumento

de su participacion en este mercado.

5.5 El precio del producto

El precio es el regulador entre la oferta y la demanda. Su estudio es importante, pues la
fijacion del precio y sus posibles variaciones dependerd el éxito del nuevo producto a
ofrecer. El precio obtenido por parte de la competencia para el tipo de producto que

ofreceremos, se presentan en el siguiente cuadro:

Cuadro 20, Precios Referenciales de la Competencia

Producto Menor Precio | Precio Promedio| Mayor Precio
Solucién B2B Bs 4.500,00 Bs 12.000,00 Bs 23.000,00
Solucién B2C Bs 3.200,00 Bs 8.500,00 Bs 15.000,00

Fuente: Elaboracion propia en base a la investigacion de informacion publicada en las

paginas web de las empresas de la competencia

Para determinar el precio de nuestro producto, a demas de considerar los precios
referenciales en funcién a la competencia, fue necesario tomar en cuenta los siguientes

factores:
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e Sueldos y salarios otorgados por la empresa.
¢ Dividendos a la organizacién

¢ Impuestos al gobierno

e [ntereses por el uso de capital

e (Costo de Produccion

El resultado del costo del producto en funcion a estos factores, se presentan en el estudio

financiero en el cuadro 56 y 57.

5.6 Canales de comercializacion

Luego de haber determinado las variables que permiten agrupar a los posibles
consumidores del nuevo producto estudiado de manera mdas homogénea, es decir, sus
caracteristicas, ubicacion geografica, parametros basicos como edad, sexo, intereses, otros;

podemos definir los canales de comercializacion.

Los canales de comercializacion seleccionados corresponden a los utilizados actualmente
por la empresa y se optardn por otros nuevos para dar un mejor servicio a los clientes
actuales y llegar a los compradores potenciales. Dichos canales son de tipo directo, porque

esta formado por la empresa y el consumidor final y se mencionan a continuacion:

e Pagina Web de la Empresa

La pagina Web www.cgpublicidad.com, es el principal medio utilizado por la empresa para

llegar con sus productos a los clientes actuales y potenciales, pues cuenta con una seccion
de:

a) Soporte en Linea que le permite generar solicitudes de servicios a través de la
pagina web, en donde el potencial cliente llena un formulario con preguntas acerca
del requerimiento y recibe una respuesta en s6lo 24 horas.

b) Formulario de Contacto en donde el cliente prefiere que un ejecutivo de ventas lo
contacte a través de email o via telefonica para brindarle la informacion de los
productos y servicios enfocados a solucionar la necesidad comunicada por el

cliente. Las respuestas a estos requerimientos son realizados en un plazo no mayor a
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24 horas. Adicionalmente, la empresa le da a conocer a los visitantes a la pagina
Web los numeros telefoénicos y la direccion de sus instalaciones para que puedan

contactar a la compaiiia.

}:IDME EMPAESA  SERVICIOS ~ POFTAFOLID  CONTACTO SOLICITUD DE SERVICIOS e A
R . €G Publicidad ece esta seccion para que pueda realizar sus solidtudes de ) % ‘
Aovil BEEEER @ o totamente en linea. £
Publicidad
e L)
e !
S g

SOLICITUD DE SERVICIOS WEB | ISERO ¥ SOLUCIONES

i
des cer Y
una gran cantidad de usua

DIRECCION FORMULARIO DE CONTACTO
Apelico:

cumf [ =]V [=] gl
E-mail

Teléfono:

Direccién:

DISER MULTIMEDIA

Figura No.12, Medios para solicitar los servicios de CG Publicidad

Fuente: www.cgpublicidad.com [consultado 2010, Julio 22]

¢ Gestion de Equipo de Ventas
El equipo de ventas es el canal mas importante para la compaiiia para atender a los clientes
actuales y potenciales. Los ejecutivos planifican las visitas, realizan llamadas telefonicas,
envian comunicaciones a los clientes, etc.; todo en funciéon a la informacion obtenida a
través de la pagina Web u oportunidades detectadas a través de otros medios de
comunicacion. La gestion de los ejecutivos estd orientada al cumplimiento de metas de
ventas que fueron establecidas con la Gerencia de Ventas y se han establecido politicas de

comisiones segun el desempefio obtenido.

¢ Publicidad en Internet
La empresa tiene dentro de sus politicas llegar a sus clientes actuales y potenciales
principalmente a través de internet, pues consideran que es el medio mas efectivo para
ofrecer los productos y servicios. Esto ha producido una modificando en la forma de operar
con su cadena de distribucion en base a diferentes herramientas tecnolédgicas, con el fin de

ser mas eficientes, ofrecer disponibilidad de la informacién las 24 horas del dia los 7 dias
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de la semana, expandir la oferta de sus servicios de un mercado local a un mercado

nacional e incluso internacional y reducir sus costos operativos.

Los principales medios de comercializacion a través de Internet a ser utilizados por la
empresa, seran: periodico nacional (EI Universal), buscadores reconocidos (Google), redes
sociales (twiter y Facebook). Las caracteristicas de cada uno de ellos se muestran a

continuacion:

a) Periddico nacional El Universal
El Universal ofrece a las Pequefias y Medianas Empresas los Modulos Digitales, un
servicio de pauta publicitaria en linea a través del cual se podra publicar un anuncio en
cualquiera de los portales: eluniversal.com, clasificadoseluniversal.com o estampas.com.
Con tan solo un clic, la empresa puede llegar a su target con esta herramienta econémica y
facil de utilizar, ya que les permite dar a conocer sus productos y servicios en un medio que

cuenta con mas de 12 millones de visitas mensuales.

Los Modulos Digitales son pautas en linea, en las que el cliente crea su campafia con un
titulo, una imagen y una informacién de 140 caracteres; ademds debe colocar palabras
claves para enfocar la publicidad al target que desea. Al publicarse el aviso, los usuarios
interesados al hacer clic en esa campafia, los llevaran directo a la pagina web de esa

empresa.

Con la compra de los Mddulos Digitales, el anunciante podrd hacerle seguimiento a su
aviso desde el primer momento, para asi conocer la cantidad de visitas que ha recibido y

desde donde se ha visto su aviso publicitario.

a) Buscadores reconocidos como Google AdWords
La empresa crea sus propios anuncios y elige las palabras clave, que son aquellos términos
relacionados con su negocio. El anuncio aparece en Google del lado derecho de los
resultados de la busqueda cuando los usuarios realicen una busqueda en Google

introduciendo una de sus palabras clave. De esta manera, la publicidad se mostrara
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unicamente a un publico que ya esta interesado en su producto o servicio, es decir al
segmento del mercado potencial, y los usuarios pueden hacer clic en el anuncio para

realizar una compra o para obtener mas informacion sobre la empresa.

El uso de este servicio, le permite a la empresa monitorear en tiempo real los resultados de
la campana a través de herramientas en linea que la empresa Google. Otro aspecto a
destacar en el uso de este medio, es la posibilidad de la empresa de pre-pagar un monto
estimado, el cual permite controlar los costos y dirigir comunicaciones a un segmento de
mercado regional o local para llegar a los clientes potenciales mas apropiados para el
negocio. Asimismo, se pueden crear anuncios que ofrezcan promociones o tarifas

especiales en determinadas areas geograficas.

GO \ -‘Sle AdWOI’dS Cambiar idioma

Anuncie su empresa en Google

Sea cual sea su presupuesto, puede publicar sus anuncios en Google y en
nuestra red publicitaria. Sdlo pagara si los usuarios hacen clic en sus anuncios.

Sus anuncios aparecen Los usuarios hacen ...Y se ponen
junto a resultados de clic en sus anuncios... en contacto con
busqueda relacionados... Su empresa

Su anuncio aparece agquf

Consulte su anuncio en Google

y en nuestros sitios asociados
msu-negocm.esﬂ\

N\

Figura 13, Anuncio Google Adword

Fuente: https://www.google.com/accounts/ [consultado 2010, Agosto 12]

b) Principales redes sociales como: Facebook y twiter.
En Facebook, 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
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exposicion de la publicidad tomando en cuenta el numero de apariciones, y a la vez el

direccionamiento de trafico a la pdgina www.cgpublicidad.com

Uno de los aspectos mas interesantes de la opcion publicitaria que ofrece Facebook, 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 segmentacion para nuestro
caso aplican de la siguiente manera: a) Pais (Venezuela); b) Sexo (ambos); ¢) Rango de

edad (30-50 afios); d) Grado de educacion (todos), otros.

El Twitter es una plataforma eficaz de comunicacion que ayuda a las empresas a
mantenerse conectadas con sus clientes y serd empleada para compartir informacion
rapidamente con las personas interesadas en los productos y servicios, obtener informacién
sobre el mercado real y retroalimentacion, y construir relaciones con clientes, socios y otras

personas que se interesan en tu negocio.

Twitter te permite escribir y leer mensajes de hasta 140 caracteres o lo que dure una frase
considerando los elementos de puntuacion y espacios. Los mensajes son publicos y se
puede seleccionar el tipo de mensajes que se desean recibir. Cuando se combinan mensajes
rapidos de escribir, facil de leer, publico, controlado por el receptor e intercambiables en
cualquier parte, Twiter se convierte en un gran y poderosa manera de comunicarse en

tiempo real, lo que nos permite innovar en la manera de comunicarnos y hacer negocios.

e Publicidad en Medios Impresos y Radio
Periédico: El Universal y El Carabobefio
La version impresa de El Universal es de gran prestigio, credibilidad y tradicion entre los
diarios de Venezuela y es un medio por excelencia para la busqueda de informacién
comercial, traducido esto en un liderazgo en inversion publicitaria. Una permanente
renovacion en sus propuestas editoriales y graficas respondiendo a las nuevas tendencias y
necesidades del lector ha sido su sello distintivo a lo largo de los afios, capitalizando asi

lealtades y preferencias dentro de nuestro segmento de mercado potencial.
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El Carabobefio, el diario mas antiguo y de mayor prestigio en el centro de Venezuela, es la
obra de Eladio Aleman Sucre, quien dedicd su vida a forjar una empresa periodistica, cuyos
principios indeclinables son la informacién veraz y la defensa de la libertad de prensa,

como expresiones de la democracia.

A través de la publicacion de los productos y servicios ofrecidos por la compaiiia, se espera
captar la atencidon de nuestros clientes potenciales para que se comuniquen con el equipo de

ventas y le den la oportunidad de presentar todo lo que puede hacer CG publicidad por

ellos.
SEXO ESTADO CIVIL EDAD
Separados  Viudos 12:17 afos
%
Masculino Femenino
8% 52%
24-45 afos
Casado 48%
3%
SOCIDECONOMICO NIVEL EDUCATIVO
Clase ABC+
8% Post-Grado Bachiller
Incompleta 4% Incompleto
2% 14
Il.lnlwersidad
“w.‘i% Bachiller
/ Completo
TSU 4 25%
Incompleto -
1%
Universitaria | ; i TSU
Completado Completo
2T% Primaria 1%

Completa
1%

Grafica 14, Perfil de los lectores del periddico El Universal
Fuente: El Universal / TGI/ Sigma Dos Venezuela / Wave 1 2009 / Perfil Demografico de
los lectores de El Universal / ABCDE / Total pais.

Radio:
Se considera este medio mediante entrevistas de la empresa para la promocion del producto
en diferentes programas de radio. Estas actividades son llevadas a cabo a través de servicios

profesionales de periodistas que seran contratados para tal fin.

En conclusion, con respecto a los canales de distribucion, como el comportamiento

esperado de nuestro nuevo producto se inicia con una baja cuota de participacion en el
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mercado, sera necesario trabajar por incrementar sus niveles de participacion invirtiendo
esfuerzos de marketing y mejorando los canales de comercializacion a medida de que la
produccidon aumente y exista un mayor conocimiento del mercado. Por lo tanto, los costos
estimados para cada uno de estos canales se proyectan de manera muy conservadora de la

siguiente manera:

Cuadro 22, Costos de los Canales de Distribucion

Canal de Distribucion Costo Anual
Redes Sociales Bs.0

El universal (1)

(publicidad en internet - plan anual) Bs 13.600,00
Google (2) Bs 430,00
Prensa Escrita (1) Bs 1.500,00
(plan plata)

Total Anual Bs 15.530

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion obtenida a través de (1)

http://anunciantes.eluniversal.com/ (2) https://www.google.com/accounts/

En este cuadro, no se incluye el costo del mantenimiento de la pagina Web de CG
publicidad ni de los costos del ejecutivo, pues estan incluidos como gastos de

representacion.

5.7 Analisis Externo (Oportunidades y Amenazas)

Para hacer un analisis externo se pueden utilizar las cinco (5) herramientas principales
como el anadlisis de tendencias, el de escenarios, el de eventos, el de la industria y el de
competidores. Para nuestro caso de estudio, el grado de incertidumbre es alto, porque la
turbulencia del entorno es continua por lo que se utilizard como herramienta de analisis de

eventos y de la industria.

Como se observa en el cuadro 21, se muestran los resultados de las proyecciones
publicadas en la revista Latinamerica Monitor con publicacion mensual con informes
regionales de Business Monitor Internacional sobre el riesgo politico y las perspectivas

macroeconoémicas.
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Cuadro 21, Resultados de las Proyecciones de Riesgo y Variables Macroecondmicas para

Venezuela

2008 2009e Latest Period 2010f 2011f
Nominal GDP, USSbn [1] 3002 3864 - - 37 3252
Population, mn [2] 283 288 - - 294 299
Real GDP growth, % change y-o-y [3] 48 -33 58 Oct-Dec 38 32
Unemployment, % of labour force, eop [4] 83 88 6.1 Nov 95 105
Budget balance, % of GDP [3] -12 6.0 - - 22 -15
Consumer prices, % y-o-y, eop [4] 319 269 270 Feb 400 500
Lending rate, %, eop [2] 240 30.0 186 Feb 260 240
Exchange rate VEF/USS, eop [5] 214 214 4.30 5-Mar 4.30 5.00
Goods exports, USSbn [4] 9356 576 16.8 Oct-Dec 647 695
Goods imports, USSbn [4] -48.1 -384 84 Qct-Dec -36.0 -374
Balance of trade in goods, USSbn [4] 454 192 83 Oct-Dec 287 320
Current account, US$bn [4] 382 86 56 Oct-Dec 239 272
Current account, % of GDP [3] 131 22 - 64 84

Foreign reserves ex gold, US$bn [4] 422 350 305 Feb 250 230
Total external debt stock, US$mn [4] 58,0440 61,000.0 - - 63,6003 66,837.4

Notes: & BMI estimates. f BMI forecasts. Sources: 1 BCV, IMF 2 IMF: 3 BMI Caiculation; 4 BCV:- 5 BMi

Nota: Informacién publicada en www.Latinamericamonito.com [consultado 2010, Junio]

20]

Segun lo publicado por en www.Latinamericamonito.com [consultado 2010, Junio] en un

corto plazo de Venezuela obtuvo una calificacion de riesgo politico de 58,5.
Adicionalmente, diversos factores externos como la libertad en internet estan en peligro,
debido al uso que la oposicion le da al Internet para movilizar el apoyo, lo que ha llamado
la atencion del presidente Hugo Chavez, quien pidi6 una mayor regulacion de la web en
marzo. El uso de Internet ha aumentado rapidamente en Venezuela en los ultimos afios, con

un 31% de la poblacion ahora disfruta de la conectividad.

La revista Dinero (2009), publicO una encuesta relacionada realizada por la firma
consultora Accenture hecha a Gerentes Ejecutivos encontrd que sus primeras cuatro
prioridades eran adquirir nuevos clientes, incrementar la lealtad y retencion del cliente,
incrementar los ingresos percibidos por parte de los clientes existentes, e incrementar las
capacidades de servicio. Por lo tanto, uno de los productos mas vendidos en el area de TI es
CRM. Los datos anteriores confirman lo dicho por Sharon Mertz, directora de investigacién
en Gartner “La seleccion de aplicaciones por parte del comprador continuaréd a enfocarse en

areas que muestran un retorno rapido en la inversion en todos los subsegmentos del CRM”

El Foro Economico Mundial desarrolla el indice de crecimiento de la competitividad para
los paises basado en tres factores fundamentales: el entorno macroecondémico, las
instituciones y la tecnologia. Este ultimo fue tomado como referencia para nuestro estudio,

pues presenta el resultado del analisis de 133 economias de todo el mundo con el objeto de
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medir el impacto de las TIC sobre el proceso de desarrollo de sus economias y la
compatibilidad de estas naciones. Los datos presentados a continuacion hacen referencia al
indice de Aceptacion de tecnologias (NRI) desde el afio 2002 al 2009 sélo para Venezuela
(ver grafica 15)

Grafica 15, Indice de Aceptacion de tecnologias (NRI) para Venezuela

Tabular and Chart display of trends of indices for Venezuela

[ 2002 @ 2003 [ 2004 E 2005 @ 2006 @ 2007 E 2008 B 2009

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Network Readiness

66 72 84 82 83 86 26 112
Index

Rank
2

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Year

Fuente: Reporte Mundial de Tecnologia de la Informacion 2009-2010

De acuerdo a la grafica anterior, podemos notar que el NRI para Venezuela ha presentado
una caida en el ranking mundial de 46 posiciones en estos ultimos 7 afios, ocupando la

posicion 112.

Segun Zevallos (2007) el acceso a la tecnologia ha sido y es una limitante importante a la
competitividad, aunque no es percibido como prioritario por los empresarios de la region de
Latinoamérica, pues no siempre es tomado en cuenta apropiadamente por otros factores de
la problematica empresarial, mas urgentes y factibles de resolver que tienden a tomar su
lugar. En Venezuela, la tecnologia fue vista como un tema de importancia intermedia por
los empresarios entrevistados. Las principales barreras para considerar la inversion en
tecnologia en operaciones fueron: falta de existencia de equipos adecuados (62%), falta de
financiamiento para la adquisicion de tecnologia avanzada (66%) y costo de los equipos
(72%). Estos resultados evidencian el desconocimiento entre la relacion costo-beneficio y
las ventajas competitivas que pueden obtener a partir de aplicar estrategias asociadas a la

adquisicion de tecnologia.
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Si analizamos los indicadores que influyen en los resultados obtenidos en el NRI de nuestro

pais, tenemos lo siguiente:

a. Indicador Usos en Negocios (Business Usage)

El uso de las TIC en los negocios es una variable que cuantifica la capacidad del sector
empresarial para absorber y generar la innovacién y tecnologia, tales como la prevalencia
de la concesion de licencias extranjeras, la capacidad de innovar (incluyendo el numero de
patentes registradas por cada 100 habitantes), las exportaciones de alta tecnologia,
exportacion de productos creativos (musica, libros, etc.) y el grado en que las empresas

utilizan internet en sus transacciones diarias y las operaciones.

En Venezuela, segin los resultados obtenidos en esta variable, estamos ocupando la
posicion 112 a nivel mundial. En el afio 2002, estdbamos ocupando la posicion 33, es decir

que hemos decaido 79 posiciones en los ultimos afios.

Grafica 16, Uso de los Negocios en las TIC
Tabular and Chart display of trends of indices for Venezuela

@ 2002 @ 2003 @ 2004 @ 2005 @ 2006 @ 2007 @ 2008 B 2009

804

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Business Usage 33 57 71 65 72 83 93 112 @ 807

Fuente: Reporte Mundial de Tecnologia de la Informacion 2009-2010

b. Indicador: Entorno del mercado (Market Environment)

El entorno del mercado es una variable que mide calidad del entorno empresarial para el
desarrollo de las TIC y su difusion en cualquier economia, teniendo en consideracion
aspectos tales como la disponibilidad de fuentes apropiadas de financiacion (en particular

de capital de riesgo) y el grado de sofisticacion de los negocios, junto con la facilidad de
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hacer las empresas (incluida la presencia de la burocracia y cargos fiscales) y la libertad de

intercambio de informacion a través de Internet (la libertad de la prensa proxy).

En Venezuela, segun las investigaciones realizadas en esta area, estamos en la posicion 132
del ranking mundial. Si evaluamos el cambio que ha experimentado esta variable desde el

2002, observamos que hemos descendido 64 posiciones.

Grafica 17, Entorno del Mercado de las TIC

Tabular and Chart display of trends of indices for Venezuela

[ 2002 @ 2003 @ 2004 B 2005 B 2006 @ 2007 O 2008 @ 2009

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 O
Market Environment 68 83 95 94 121 124 133 132 @

5 2008 2007 2008 2009
Year

Fuente: Reporte Mundial de Tecnologia de la Informacion 2009-2010

¢. Indicador: Entorno Politico y Regulatorio (Political and Regulatory Environment)

El entorno politico y reglamentario es una variable que permite conocer el grado en que los
marcos juridicos nacionales facilitan la innovacion y el desarrollo de las TIC. En este
sentido, los aspectos generales evaluados tienen que ver con la proteccion de los derechos
de propiedad, la independencia del poder judicial, y la eficiencia del proceso legislativo, el
desarrollo de las leyes para las TIC y el grado en que la propiedad intelectual es protegida
para apoyar en la generacion de la innovacidon. También se considera, el nivel de la
competencia para servicios en Internet, larga distancia internacional, y servicios de

telefonia movil.

Como podemos observar en la grafica que se presenta a continuacidon, en Venezuela este
indicador se encuentra en la posicion 127 en el ranking mundial. Esta variable ha decaido

67 posiciones desde la tltima medicion realizada en el 2002.

123



Grafica 18, Entorno Politico y Regulatorio
Tabular and Chart display of trends of indices for Venezuela

@ 2002 @ 2003 @ 2004 @ 2005 E 2006 [ 2007 @ 2008 @ 2009

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Political and
Regulatory 60 96 100 107 118 121 127 127
Environment 80

Rank

Fuente: Reporte Mundial de Tecnologia de la Informacion 2009-2010

d. Indicador: Entorno de Infraestructura (Infrastructure Environment)

El entorno de infraestructura es una variable que evalua la calidad de la infraestructura
nacional relacionada con las TIC, tanto en sus elementos duros (es decir, el nimero de
teléfono lineas y los servidores seguros de Internet, la produccion de electricidad, ancho de
banda de Internet y la accesibilidad a la tecnologia de contenido digital) y mas suaves como
los recursos humanos. Esto ultimo se mididé a través de datos cuantitativos propios del pais,
tales como las tasas de matriculacion terciaria y gasto en educacion que se combinan con
un analisis cualitativo de la evaluacion de realizada por las instituciones de investigacion

cientifica y la disponibilidad de cientificos e ingenieros.

Los resultados de estas investigaciones sobre este indicador, muestran que Venezuela
presentaba para el afio 2009 la posicion 69 a nivel mundial. Segun la data historica, para el
2002 estabamos en la posicion 62, es decir que hemos decaido 6 posiciones en estos

ultimos 7 afnos.
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Grafica 19, Entorno de la Infraestructura

Tabular and Chart display of trends of indices for Venezuela

@ 2002 @ 2003 @ 2004 @ 2005 @ 2006 @ 2007 O 2008 @ 2009

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 404

Infrastructure 63 so 67 66 67 65 64 69 &
Environment

Fuente: Reporte Mundial de Tecnologia de la Informacion 2009-2010

e. Indicador Disposicion del Negocio (Business Readiness):

Este indicador proporciona una vision sobre el grado en que las empresas se interesan en
incorporar las TIC en sus operaciones y procesos. Los elementos tomados en consideracion
son la calidad de la capacitacion para los puestos de trabajo, el gasto en investigacion y
desarrollo (I + D), la colaboracion entre el mundo académico y la industria que es clave
para fomentar la innovacion, la calidad de los proveedores y la asequibilidad de las TIC

para los negocios.
En Venezuela, este indicador a nivel mundial ha ido aumentando, colocandonos en la

posicion 103 del total de los paises evaluados. Si observamos el comportamiento de esta

variable (ver grafica 20), podemos notar la pérdida de 37 posiciones en los tltimos 7 afios.
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Grafica 20, Disposicion de Negocio
Tabular and Chart display of trends of indices for Venezuela

@ 2002 @ 2003 @ 2004 @ 2005 @ 2006 E 2007 E 2008 O 2000

B0~

704

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 . 607

Business Readiness 68 63 67 80 66 83 88 103 Eﬁﬂ,
40

304

204

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Year

Fuente: Reporte Mundial de Tecnologia de la Informacion 2009-2010

Analisis de la competencia

Para realizar este analisis se utiliza el “Modelo de las Cinco Fuerzas™ de Porter. Algunos
competidores reconocidos son: Solucion Inteligente, Tiendas Online Venezuela,
NegociosElectronicos.biz, Serviweb, Angora, otras empresas. Este analisis se complementa

con el estudio realizado a la oferta existente en el mercado (Ver seccion 4.3)

Figura 14, Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Poder de Negociacién con los P d

Amenaza de Nuevos Entrantes
<% Existen una amplia disponibilidad de proveedores, lo
que implica gue el poder de negociacion lo tenga la
empresay no el proveedor

“ Los competidores ofrecen productossimilares y los
fabrican con las mismas herramientas tecnologicas

++ Loz costos fijos no son altos

“+Alta rivalidad, debido a que elmercado no tiene un
crecimiento importante

<& Existen varias empresas que ofrecen los mismos
serviciosde manera informal, a menor precio

Amenaza de Productos Sustitutivos

<+ Existen productos configurables para las PYMES,
Ofrecidos por empresas de prestigio internacional a

Poder de Negodiacion de los Clientes
Buenos precios.

<+ Los compradores son muy sensibles al precio.

< Existe un numero limitado de empresas que inviertan en
elproducto, debidoa la existencia del paradigma de que
|as soluciones de tecnologia son costosas.

Fuente: Elaboracion propia
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Oportunidades y Amenazas

Después de realizar los diferentes andlisis a los distintos escenarios que pueden presentarse,

tenemos lo siguiente:

a)

b)

Oportunidades

La participaciéon de los organismos internacionales en el aumento del uso de
tecnologia en los paises latinoamericanos.

Inversion de organismos internacionales para el incremento del uso de la tecnologia.
Bajos Precios y calidad alta de servicios de TIC en Venezuela

Aumento de la cantidad de usuarios en Internet, lo que permite que las empresas se
interesen en utilizarlo como medio de comercializacion y de comunicacioén con sus
clientes.

Gerentes Ejecutivos encontrd que sus primeras cuatro prioridades eran adquirir
nuevos clientes, incrementar la lealtad y retencion del cliente, incrementar los
ingresos percibidos por parte de los clientes existentes, e incrementar las
capacidades de servicio. Por lo tanto, uno de los productos més vendidos en el area

de Tl es CRM.

Amenazas

Existencia de fuertes competidores para el mismo mercado.

Sensibilidad de los clientes por el precio.

Inestabilidad politica y economica en Venezuela.

Tasas de inflacion elevadas y la politica de control cambiario.

Inseguridad social.

Politicas de importacion de tecnologias.

Paradigma en el sector empresarial y de emprendedores de que las soluciones de
tecnologia son costosas.

El entorno politico y reglamentario es una variable y los marcos juridicos nacionales
no el desarrollo de las TIC.

Estos resultados evidencian el desconocimiento entre la relacion costo-beneficio y
las ventajas competitivas que pueden obtener a partir de aplicar estrategias

asociadas a la adquisicion de tecnologia
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5.8 Analisis Interno (Fortalezas y Debilidades)

El analisis interno del negocio nos permitira determinar las debilidades y fortalezas de la
empresa con respecto a sus competidores y, a partir de ellas evaluar su capacidad para
aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas. Para determinarlas, vamos a
utilizar la herramienta de la cadena de valor de Porter, las capacidades medulares, el

modelo de las siete “S” de McKinsey, cultura organizacional, variables estratégicas del

modelo balanceado (Francés, 2006)

La cadena de valor de Porter

Al realizar la cadena de valor al a la nueva unidad de negocios de e-business, obtuvimos lo

siguiente:
Figura 15. Cadena de Valor de Servicios
Actividades |Direccién: legal, relaciones piblicas, organizacion
de ApCl\[CI Administracion: Contabilidad, tesoreria, impuestos, caja, compras, contrataciones y compensaciones.
Conocimiento del mercado Utilizacion software actuzlizados | Capacitacion
Productos adaptados a2 las Solucion de Infraestructura Documentacian
necesidades de las PYMES
Publicidad y Promociones Adaptadas 3 infraestructura del |Mantenimiento
cliente
Precios Competitivos Solucign Web Soporte técnico
Ventas Comunicacion efectiva a nivel
vizualy de mercadeo
Atencidn a clientes actuales y Solucidn E-commerce
potenciales
Proyeccion de ventas, produccien |Tranzacciones segura con
ydistribucion diversidad de proveedores
Captacion de clientes
Actividades .
R ) Mercadeo y ventas Diseno y Desarrollo Postventa
Primarias

Fuente: Elaboracion Propia

La estrategia de la empresa es principalmente la mantener bajo los costos y mayor
produccion para ser mas competitiva en el mercado, por lo tanto es importante determinar
en la cadena de valor donde se encuentran los impulsadores de costos para determinar

fortalezas especificas.
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Cuadro 23, Impulsadores de Costos

Impulsores de Costos Mercadeo y Ventas | Disefio y Desarrollo | Postventa
Ubicacion geografica o . o
Actuacion a tiempo .

Tecnologia de punta .
Aprendizaje . . .
Politicas gubernamentales . o .
Patrén de uso de capacidad .
Vinculo entre unidades organizacionales . . °

Fuente: Elaboracion Propia

Analisis de las siete “S” de McKinsey

Las siete “habilidades™ significan capacidades de la organizacion en su conjunto. Las

capacidades organizacionales y su ausencia suelen designarse en la rama administrativa

como fuerzas y debilidades de las empresas. A continuacion este analisis aplicado a nuestra
unidad de negocios de e-business:

v’ Estrategia: la organizacion cuenta con una estrategia de crecimiento con la introduccion
de este nuevo producto.

v" Estructura: estan bien definidas en relacion a las lineas de mando, comunicaciones y
responsabilidades. El aumento de cantidad de colaboradores es progresivo para las areas
criticas y esta proyectado a 5 afos.

v’ Sistemas: la empresa contard un sistema CRM interno que permitira centralizar la
gestion de clientes.

v Estilo: facil comunicacion a nivel vertical y horizontal por tratarse de una empresa
pequefia familiar.

v’ Capacidad: baja rotacion y personal calificado en los diferentes puestos de trabajo.

v’ Cuadro jerdrquico: no hay evaluacion de desempefio y los entrenamientos son
planificados. El personal esta preparado para los niveles de supervision, debido a que
tienen experiencia en el area.

v Objetivos de orden superior: los miembros de la organizacion son personas de alto

profesionalismo motivadas al logro.
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La cultura organizacional:

Se relaciona con el conjunto de creencias, valores, supuestos y conductas compartidos y

transmitidos en una organizacion (Francés, 2006). Utilizando el modelo organizacional

desarrollado por Kono (1992), la empresa es del tipo “vitalizada con lider fuerte”, pues

tiene como valor dominante la colaboracion, busca el cambio y el lider asume riesgos.

Modelo balanceado de la unidad de negocios

Para hacer un analisis mas completo de fortalezas y debilidades de la unidad de negocios de

e-business, realizaremos el andlisis de las cuatro perspectivas del cuadro de mando integral.

Variable
estratégica
Valor de la

empresa

Crecimiento

Flujo de caja

Riesgo

Utilidad

Cuadro 24, La perspectiva del Accionista

Diagnéstico Indicadores

Empresa pequefia ventas anuales sobre las 9.001 U.T
El incremento de la produccién requiriod

inversiones en equipos nuevos Incremento de activos

El crecimiento de la empresa ha requerido

nuevas contrataciones Incremento del nimero de empleados

Control del flujo de caja Flujo de caja libre

Alto riesgo por la situacién econdmica en el pais, no tiene negocios fuera de Venezuela
Alto margen de utilidad por control de los

Logro de la utilidad esperada costos de produccion

Fuente: Elaboracion Propia
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Variable

estratégica

Ventas
Participacion en el
mercado
Satisfaccion del

cliente

Propuesta de valor

Imagen

Satisfaccion de los

interesados

Variable estratégica

Tiempo de entrega de

los pedidos
Calidad de los
procesos
Infraestructura de

produccion

Cuadro 25, La perspectiva del Cliente

Diagnéstico
Crecimiento en ventas anual, sobre el

punto de equilibrio

Mayor participacién en el mercado
La precepcion de los servicios es
positiva

basado en la funcionalidad y disefio
del producto

Existe preferencia por mejor precio-
valor

Fuente de desarrollo sin dafiar al

medio ambiente.

Indicadores

Crecimiento de un 25% de ventas con relacion
al afo pasado

Aumento de ventas con nuevos clientes en
Caracas y Valencia

Las encuestas indican que cumplen o exceden
las expectativas del cliente

Las encuestas indican que cumplen o exceden
las expectativas del cliente

Es percibida como una empresa seria con
precios competitivos

Buena percepcion de la empresa por parte de los

involucrados

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 26, La perspectiva de Procesos

Diagnostico
Los plazos de entrega son acordados

con el cliente

Altos estandares de calidad dentro de

los costos estimados
Adaptada al volumen de produccion

actual

Indicadores

Cumplimiento del 100% de los plazos de
entrega con los clientes

Alineacion con las mejores practicas (ITIL,
ISO y Six Sigma)

Crecimiento estimado para los préximos 5

anos

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 27, La perspectiva de Capacidad

Variable
estratégica Diagnéstico
Capacidad de los
TEeCursos
humanos Personal entrenado y motivado
Clima y
comportamiento  Personal en el puesto correcto. Alto
organizacional  sentido del trabajo en equipo
Alta comunicacion dentro de toda la
Cultura organizacion. Estan alineados con la
organizacional  estrategia
La informacion se maneja por
clientes. Es distribuida

Informacion correctamente en la organizacion

Indicadores

El promedio de experiencia por empleado es de 7 afios

Alta motivacion, sueldos y salarios competitivos en el mercado

No existen reporte de casos de problemas por incumplimiento
de las politicas organizacionales

Disponibilidad de herramientas de trabajo (internet, programas,
email y chat interno) adicionalmente, se realizan reuniones de

estatus de los proyectos

Fuente: Elaboracion propia

Debilidades y fortalezas

Después de haber realizado el analisis interno de la empresa, hemos identificado lo

siguiente:

a) Fortalezas:

¢ Estructura de costos menores que la competencia.

¢ Precios competitivos.

e Reconocimiento de productos de calidad por parte de nuestros clientes.

¢ Incremento en ventas anuales.

Politicas de calidad para la fabricacion de los productos.

Personal comprometido con la compaiia y con la experiencia en el area.
Cumplimiento en los tiempos de entrega.

Flujo de Caja adecuado para la inversion en nuevos proyectos internos.
Sistema centralizado de gestion de clientes.

Generar procesos innovadores de gestion para la consolidacion de proyectos exitosos.
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b) Debilidades:

e Empresa pequefia con capital limitado, lo que dificulta la solicitud de créditos
bancarios.

¢ No hay un reconocimiento del nombre de la compatiia en el mercado.

¢ Falta de la definicion de una estrategia para reducir los riesgos del negocio.

¢ No hay un adecuado sistema de evaluacion y reconocimiento de empleados.

¢ Limitaciones en la capacidad de produccion.

¢ Limitaciones para prestar soporte personalizado en todo momento.

e No cuenta con aliados en el area de comercio electronico.

En resumen, la matriz DOFA de la unidad de negocios de la empresa se presenta a

continuacion:
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Cuadro 24, DOFA para la Unidad de Negocios de e-business de CG Publicidad

Oportunidades:

La  participacion de los  organismos
internacionales en el aumento del uso de
tecnologia en los paises latinoamericanos.
Inversion de organismos internacionales para el
incremento del uso de la tecnologia.

Bajos Precios y calidad alta de servicios de TIC
en Venezuela

Aumento de la cantidad de usuarios en Internet,
lo que permite que las empresas se interesen en
utilizarlo como medio de comercializacion y de
comunicacion con sus clientes.

Gerentes Ejecutivos encontrd que sus primeras
cuatro prioridades eran adquirir nuevos clientes,
incrementar la lealtad y retencion del cliente,
incrementar los ingresos percibidos por parte de
los clientes existentes, e incrementar las
capacidades de servicio. Por lo tanto, uno de los
productos mas vendidos en el area de TI es
CRM.

Amenazas:

Existencia de fuertes competidores para el
mismo mercado.

Sensibilidad de los clientes por el precio.
Inestabilidad politica y econdmica en Venezuela.
Tasas de inflacion elevadas y la politica de
control cambiario.

Inseguridad social.

Politicas de importacion de tecnologias.
Paradigma en el sector empresarial y de
emprendedores de que las soluciones de
tecnologia son costosas.

El entorno politico y reglamentario es una
variable y los marcos juridicos nacionales no el
desarrollo de las TIC.

Estos resultados evidencian el desconocimiento
entre la relacion costo-beneficio y las ventajas
competitivas que pueden obtener a partir de
aplicar estrategias asociadas a la adquisicion de
tecnologia

Fortalezas:

Estructura de costos menores que la competencia.

Precios competitivos.

Reconocimiento de productos de calidad por parte
de nuestros clientes.

Politicas de calidad para la fabricacion de los
productos.

Incremento en ventas anuales.

e Personal comprometido con la compaiiia y con la

experiencia en el area.
Cumplimiento en los tiempos de entrega.

e Flujo de Caja adecuado para la inversion en

nuevos proyectos internos.
Sistema centralizado de gestion de clientes.
Generar procesos innovadores de gestion para la
consolidacion de proyectos exitosos.

Debilidades:

Empresa pequeia con capital limitado, lo que
dificulta la solicitud de créditos bancarios.

No hay un reconocimiento del nombre de la
compaiiia en el mercado.

Falta de la definicion de una estrategia para reducir
los riesgos del negocio.

No hay un adecuado sistema de evaluacion y
reconocimiento de empleados.

Limitaciones en la capacidad de produccion.

Limitaciones para prestar soporte personalizado en
todo momento.

No cuenta con aliados en el area de comercio
electronico.

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VI
ESTUDIO TECNICO

El estudio técnico presenta la funcion de produccion 6ptima que mejor utilice los recursos
disponibles para obtener nuestro producto eSales. Segin Adolfo Blanco (2008), los
aspectos necesarios a evaluar para lograr este objetivo son:

5.1 Cronograma de la proyeccion

5.2 Localizacién del proyecto

5.3 Infraestructura de servicios

5.4 Tecnologia utilizada

5.5 Proceso de produccion

5.6 Desechos y pérdidas del proceso

5.7 Control de calidad

5.8 Volumen de ocupacién

5.9 Capacidad instalada y utilizada

A continuacion se describe en detalle cada uno, aplicado a nuestro caso de estudio:

6.1 Cronograma de la proyeccion

La proyeccion del estudio fue calculada para un periodo de 5 afos, equivalente a 60 meses.

Comprende las siguientes fases:

FASEDE_ FASE DE
INSTALACION |[EEEN |NTRODUCCION

FASE DE FASE DE
CRECIMIENTO  |m—= MADUREZ

12 Meses

36 Meses

6 Meses 6 Meses

Figura 16, Cronograma de proyeccion

Fuente: Elaboracion propia
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1. Fase de instalacion: comprende la inversion en todo lo necesario para la
fabricacion del producto, como la remodelacion de la oficina, contratacion de los
servicios bdsicos (internet, teléfono, etc.), contratacion del personal requerido,
seleccion de proveedores y adquisicion de los equipos y muebles necesarios. Este

proceso sera realizado en un periodo de 6 meses.

2. Fase de introduccion: en esta fase se procederd a la capacitacion de la fuerza de
ventas, la realizaciéon de las campanas de publicidad para que el producto sea
conocido en el mercado y la comercializacion del producto a través de los canales

de distribucion seleccionados.

Este proceso sera realizado en un periodo de 6 meses y se estima un crecimiento de
las ventas muy lento, a medida de que el producto se va introduciendo en el
mercado, y con muy pocas utilidades causadas por la fuerte inversion realizada en la

fase anterior.

3. Fase de crecimiento: en esta fase se realizara la evaluacion de los resultados
obtenidos, como la reaccion del mercado generada por la aparicion del producto
para los ajustes y correccion del sistema de ventas, distribucidn y su incorporacion a
los canales de comercializacion. También, se evaluaran los resultados en las ventas
para la compaiiia, pues se estima un aumento de sus utilidades. Esta fase tendra una

duracién de 1 afio.

4. Fase de madurez: en esta fase, el producto estard posicionado en el mercado y se
espera obtener utilidades mas estables y mayor experiencia en el area de e-business.
También, serd necesaria la ejecucion de un nuevo plan de marketing para
mantenerse a pesar de la competencia. Esta fase se espera que tenga una duracion de

3 anos.

6.2 Localizacion del proyecto
El objetivo que persigue la localizacion de un proyecto es lograr una posicion de

competencia basada en menores costos de transporte y en la rapidez del servicio. Segin
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Marcial Cérdoba Padilla (2007) para tomar la mejor decision, se evaluaron los diferentes

aspectos a nivel micro y macro de las posibles zonas de produccion.

Cuadro 28, Analisis Macro de la localizacion del proyecto

Localizacion Analisis

Macro

Disponibilidad de

Recursos humanos (1)

Costos de los Recursos

humanos (2)

Disponibilidad de

Insumos (3)

Costos de los Insumos

3)

Costos transporte (3)

Costo ubicacion producto

“

Historial de ventas y

relaciones con clientes

3)

TOTAL

Ponderacion

10

15

15

10

20

25

100

Caracas
Dtto. Capital
5 Puntos
Ubicacion de 20
universidades
3 Puntos
Costo Promedio de Bs.
4.690
5 Puntos
Variadas opciones de
procura (>10
proveedores)

5 Puntos
Valor competitivo,
ofertas
3 Puntos
Disponible a mayor
costo
5 Puntos
Ubicacion de %
importante de clientes

potenciales

2 Puntos
De la lista actual de
clientes de la empresa,

el 20% esta en esta zona

28

Valencia
Carabobo
4 Puntos
Ubicacion de 9
universidades
4 Puntos
Costo Promedio de Bs.
3.450
5 Puntos
Variadas opciones de
procura (>10
proveedores)

5 Puntos
Valor competitivo,
ofertas
5 Puntos
Disponible a menor
costo
5 Puntos
Ubicacion de %
importante de clientes

potenciales

5 Puntos
De la lista actual de
clientes de la empresa,

el 80% esta en esta zona

33

Fuente: Elaboracion propia a partir de (1)

Maracay
Aragua
3 Puntos
Ubicacion de 5
universidades
5 Puntos
Costo Promedio de Bs.
3.000
4 Puntos
Variadas opciones de
procura (>8
proveedores)

5 Puntos
Valor competitivo,
ofertas
5 Puntos
Disponible a menor
costo
5 Puntos
Ubicacion de %
importante de clientes

potenciales

0 Puntos
De la lista actual de
clientes de la empresa,

el 0% esta en esta zona

27

http://www.altillo.com/universidades/universidades_venezuela.asp [consultado 2010, Julio

22] (2) www.bumeran.com [consultado 2010, Julio 22] e informacién interna de la empresa

(3) Fuente: Informacion interna de la empresa (4) Fuente: Estudio de mercado. La escala

utilizada es del 1 al 5, considerando con el 5 el puntaje mas favorable para el item

analizado.
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En el analisis Macro, tiene en cuenta los aspectos sociales y nacionales de la planeacién

basados en las condiciones regionales de la oferta y la demanda y en la infraestructura

existente. En nuestro caso de estudio, solo se consideraron las ciudades en donde estan

presentes nuestros clientes potenciales que comprende la zona central del pais (Caracas,

Valencia y Maracay)

El Analisis Micro, abarca la investigacion y la comparacion de los componentes del costo

para cada una de las posibles alternativas.

Localizacion

Analisis Micro

Costos Alquiler

Disponibilidad de oficinas

con condiciones adecuadas

Zona en donde esta ubicada

la oficina

La instalacion esta lejos de
focos contaminantes o
insalubres, acequias,

barrancos y pantanos

Vias de Acceso

Transporte para personal que
interviene en el proceso de
fabricacion del producto

directa e indirectamente

Ponderacion

12

12

10

11

Caracas

2 Puntos

Costo Promedio de Bs. 12.000

3 Puntos

Alta demanda, alto costo de inicial

3 Puntos
Varias opciones con oficinas
adecuadas para el proceso de
fabricacion del producto en zona

céntrica

4 Puntos
Las opciones de oficinas son

salubres y seguras

4 Puntos
Las opciones de oficinas tienen

facilidades de acceso

4 Puntos
Las opciones de oficinas ofrecen

esta facilidad

Cuadro 29, Analisis Micro de la localizacion del proyecto

Valencia

5 Puntos

Costo de Bs. 3.000

5 Puntos
Mediana demanda, posee
actualmente un contrato de

arrendamiento **

5 Puntos
Tiene oficina adecuada para el
proceso de fabricacion del

producto en zona céntrica

5 Puntos
La oficina disponible es

salubre y segura

5 Puntos
La oficina disponible tiene

facilidades de acceso

5 Puntos
La oficina disponible ofrece

esta facilidad

Maracay

3 Puntos
Costo Promedio de Bs.

4.000

4 Puntos
Mediana demanda, alto

costo de inicial

3 Puntos
Varias opciones con oficinas
adecuadas para el proceso
de fabricacion del producto

en zona céntrica

4 Puntos
Las opciones de oficinas son

salubres y seguras

4 Puntos
Las opciones de oficinas

tienen facilidades de acceso

4 Puntos
Las opciones de oficinas

ofrecen esta facilidad
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2 Puntos

5 Puntos

4 Puntos

Las opciones de oficinas

Disponibilidad de Costos de estacionamiento La oficina disponible ofrece >
. . 5 o » . ofrecen esta facilidad con
estacionamiento adicional para personal de la esta facilidad sin costo o .
) o costo adicional para clientes
empresa y para clientes externos adicional
externos
Servicios Basicos como:
. 3 Puntos 3 Puntos
energia eléctrica, agua, aseo o . . S Puntos o .
18 Posee los servicios basicos, sin ) o ) Posee los servicios basicos,
urbano, etc. . Tiene los servicios basico . .
planta eléctrica. . . sin planta eléctrica.
inclusive tanque agua
Calidad de la mano de obra 5 Puntos 5 Puntos 5 Puntos
18 Disponible en la zona Disponible en la zona Disponible en la zona
TOTAL 100 30 45 34

Fuente: Elaboracion propia. La escala utilizada es del 1 al 5, considerando con el 5 el
puntaje mas favorable para el item analizado.**el contrato de arrendamiento tiene

renovacion anual con aumento del 20% acordado entre las partes.

Finalmente, de acuerdo a los resultados obtenidos a través de la aplicacion del método de
factores ponderados para el analisis macro y micro, es favorable fabricar el nuevo producto
en la ubicacion actual de la compania. La empresa se encuentra ubicada en la Calle Uslar,

No. 123, Oficina 01, Urb. Trigal Centro, Valencia Edo. Carabobo.

- o~ -~ Arbaniz
Urbanizacion Guapand zion Trigal Norte

L Urbanizacion La Floresta
Urbanizacion Chaguaramal O i
rbanizacion Parque El Trigal
fenszuela
o Urbanizacien Trigal Sur

rbanizacion La Trigalena

qrbanizacion Los M-‘-_ll'lgt'l.La

i kerdell = Urbanizacion La lsabela

Figura 17, Localizaciéon de la Empresa

Fuente: google earth [consulta 2010, Julio 25]
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6.3 Recursos y Tecnologia

Para la fabricacion de este nuevo producto, sera necesario adecuar la infraestructura actual
de la compaiiia para que cuente con mayor espacio para las nuevas oficinas y la instalacion
de nuevos equipos. Por lo tanto, se requeriran adecuaciones eléctricas y de

telecomunicaciones, muebles y otros insumos (ver cuadro 30)

Cuadro 30, Recursos necesarios para Producir el Producto

DESCRIPCION CANTIDAD UNg;AD COSTO COSTO TOTAL
UNITARIO
1 Equipos de energia, iluminacion y refrigeracién
1.1 Planta eléctrica 1 PZA Bs 37.000,00 Bs 37.000,00
12 Instalacion de planta eléctrica 1 SG Bs 2.000,00 Bs 2.000,00
1.3 Aire acondicionado 1 PZA Bs 7.300,00 Bs 7.300,00
1.4 Instalacién de aire acondicionado 1 e Bs 1.300,00 Bs 1.300,00
1.5 Varios materiales eléctricos e iluminacion 1 SG Bs 8.000,00 Bs 8.000,00
1.6 Instalacion de adecuaciones eléctricas e iluminacién 1 SG Bs 1.200,00 Bs 1.200,00
Sub-Total Bs 56.800,00
2 Equipos de telecomunicaciones
2.1 Equipo multifuncional (impresora, escaner y 2 PZA Bs 1.200,00 Bs 2.400,00
fotocopiadora)
2.2 Instalacion de equipo multifuncional (impresora, escaner 2 PZA Bs 200,00 Bs 400,00
y fotocopiadora)
2.3 Laptop 11 PZA Bs 8.000,00 Bs 88.000,00
24 Instalacién de la red (incluye material) 1 SG Bs 2.250,00 Bs 2.250,00
Sub-Total Bs 93.050,00
3 Muebles, insumos y Otros
3.1 Otros mantenimiento general de oficina 1 SG Bs 2.000,00 Bs 2.000,00
3.2 Varios Mobiliario de oficina 1 SG Bs 33.200,00 Bs 33.200,00
33 Varios insumos de oficina 1 SG Bs 9.600,00 Bs 9.600,00
Sub-Total Bs 44.800,00
4 Software 1
4.1 Adobe Creative Suite 5 Design Premium 1 SG Bs 27.619,42 Bs 27.619,42
4.2 Microsoft SQL Server Standard Edition 1 SG Bs 3.617,50 Bs3.617,50
43 Norton 360 Versién 4.0 1 SG Bs 961,58 Bs 961,58
Sub-Total Bs 32.198,50
TOTAL GENERAL Bs 226.848,50

Fuente: Elaboracion propia. (*) SG= suma global, PZA= pieza. Los precios no incluyen

IVA
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Instalaciones eléctricas: comprende la compra e instalacion de una planta eléctrica (item
1.1 y 1.2), un aire acondicionado (item 1.3 y 1.4), cuatro (4) lamparas, cuatro (8) toma

corrientes, dos (4) interruptores que comprenden los item 1.5y 1.6.

Instalaciones de telecomunicaciones: comprende la conexion en red todos los equipos
necesarios, es decir, una impresora multifuncional (item 2.1 y 2.2), ocho (8) laptops.
Adicionalmente, la instalacion de los puntos de red y del modem inalambrico para internet

por cada computadora (item 2.6)

Mobiliario y materiales de oficina: se realizard un mantenimiento a las paredes con
pintura (item 3.1), se adquirirdn varios mobiliarios para la oficina (item 3.2) como cuatro
(8) escritorios, diez (10) sillas, una (2) mesas, cuatro (6) repisas, dos (4) archivadores.
Adicionalmente, se compraran varios insumos de oficina (item 3.3) como facturas pre

impresas, resmas de papel, toner, carpetas, DVD, etiquetas, sellos, boligrafos, otros.
Tecnologia utilizada

La tecnologia a utilizar para la fabricacion de los productos consta principalmente de los

programas disponibles para desarrollar las soluciones (ver cuadro 31)
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Cuadro 31, Tecnologia Utilizada

ftem

Descripcién

Precio
Unitario

Precio Total

Adobe Creative Suite 5 Design Premium

Bs 27.619,42

Bs 27.619,42

Adobe® Creative Suite® 5 Design Premium es el conjunto de herramientas mas
novedoso para disefiadores que necesitan expresar sus ideas mas originales con
precision; los que necesitan trabajar de manera fluida en diversos soportes y los
que necesitan producir resultados excepcionales en disefios para impresion, web,
interactivos y para dispositivos moviles. Genere imagenes y graficos atractivos,
disefie paginas sorprendentes, cree sitios web basados en estandares y contenido
interactivo sin necesidad de escribir codigo, y amplie los disefios de pagina para
su visualizacion en dispositivos de lectura electronicos

Microsoft SQL Server Standard Edition

Bs 3.617,50

Bs 3.617,50

LICENCIA OPEN BUSINESS PARA USUARIO PARTICULAR O
EMPRESARIAL incluye la funcionalidad basica necesaria para soluciones de
linea de negocio, almacenamiento de datos y comercio electronico. Las
caracteristicas de alta disponibilidad y de Business Intelligence integradas de
Standard Edition proporcionan a las organizaciones las capacidades basicas que
necesitan para realizar sus operaciones

Programa de Seguridad de Pagos en Linea (con Paypal)

Bs 0,00

Bs 0,00

Pagos Web Estandar, es la forma maés rapida para configurar los pagos en
Internet y aceptar tarjetas de débito, tarjetas de crédito, transferencias bancarias
y PayPal.

Norton 360 Version 4.0 para 3 PC’s

Bs 961,58

Bs 961,58

La mejor proteccion, rendimiento y tranquilidad de Norton contra los peligros
digitales Antivirus, Antispyware, Proteccion contra bots, Proteccion de
identidad, Norton Safe Web, Firewall Inteligente, Proteccion de descargas,
Supervision de la red, Proteccion contra rootkits, Optimizacién del equipo,
Proteccion Norton para el navegador, Actualizaciones Rapidas, Servicio de
reputacion, Norton Insight, Norton Insight de descargas, Norton Insight del
Sistema, Norton Insight de archivos, Acceso basado en Web a archivos, etc.

Fuente: Elaboracion propia con datos publicados en http://brateisa.com/tienda/software

[consultado 2010, Octubre 23]

6.4 Proceso de produccion

El proceso de produccion del producto se presenta en la figura 18.
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Figura 18, Proceso de fabricacion del producto eSales

Fuente: Elaboracion propia
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El proceso de gestion de cambios esta descrito en el manual de procedimientos de las
empresa CG publicidad, cuyo detalle no estd incluido en la descripcion del proceso

principal de fabricacion del producto.

Como podemos observar, el proceso de produccion consta de lo siguiente:
¢ Entrega de los documentos de inicio
® Proceso de planificacion
e [evantamiento de la informacion
¢ Disefio de la solucion Front Office y Back Office
e Solicitud de aprobacion del disefio
¢ [mplementacion de la solucién
¢ Pruebas funcionales, técnicas y de calidad
¢ Generacion de manuales de implementacion y de usuarios
e Capacitacion del personal
e Solicitud de aceptacion del producto
¢ (Cierre formal del proyecto

e (Contrato de mantenimiento (opcional)

El producto eSales esta disefiado con criterios de marketing y funciones técnicas diferentes
dependiendo del usuario final, ya sea eSales Business (soluciéon B2B dirigidas a empresas)
o eSales Customer (solucion B2C dirigida a clientes finales), pero basicamente ambas

cumplen con el mismo proceso de fabricacion:

Entrega de documentos de inicio del proyecto

El proceso de produccién comienza con la entrega de los documentos de inicio del
proyecto que fueron generados por el Dpto. de Ventas y que estan constituidos por el
contrato, las condiciones comerciales, el alcance técnico preliminar del producto, la
duracion para su fabricacion, un pronostico de los recursos necesarios y la inversion
calculada para garantizar la rentabilidad del negocio. También, incluye el documento que

autoriza formalmente al Dpto. de Desarrollo y Diseio Web a comenzar el proceso de
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fabricacion de dicho producto y se intercambia la informacion del cliente recogida por el

responsable de comercial al equipo técnico.

Posteriormente, el gerente de proyectos del Dpto. de Desarrollo y Disefio Web
conjuntamente con su equipo de trabajo, elaboraran los documentos de gestion del proyecto
para los procesos planificacion, ejecucion, supervision y control, y cierre considerando toda

la informacion inicial recibida.

Proceso de Planificacion

La planificacion comprende una serie de actividades para definicion el alcance, la
estructura desagregada del trabajo, la lista de actividades con su respectiva duracion y
secuencia de ejecucion, los riesgos asociados al proceso, estimacion de las personas que
llevaran a cabo las diferentes tareas, identificacion de los recursos materiales necesarios,
estimacion de los costos, definicion del presupuesto de los costos, planificacion de las
comunicaciones internas y con el cliente, realizacion de las contrataciones (en caso de que
aplique), establecimiento de la manera en que se llevaran a cabo las compras y el control de

calidad.

Para llevar a cabo esta planificacion, la politica de la compaiia estable la utilizacion de
diferentes plantillas de gestion de proyectos y considera primordial la participacion de
todos los involucrados en el proceso de fabricacion del producto, inclusive la del cliente
final. Este ultimo proveerd de los insumos necesarios para obtener con mayor detalle la

informacion del entregable.

Levantamiento de la informacion

En esta parte del proceso se realiza una investigacion en conjunto con la PYME que
implementara el sistema, con el fin de conocer sus procesos de gestion del cliente y, en caso
de existir oportunidades de optimizacion de los mismos, redefinirlos para asegurar los
resultados favorables post-implementacién de la herramienta. Los cambios son aplicables
en la mayoria de las empresas, debido a que muchas de ellas estdn organizadas en relacién

a los productos que ofrecen y no entorno a las necesidades del cliente.
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Los aspectos a considerar en esta etapa son:

* Tipo de negocio y los fines de la implementacion de eSales, debido a que en el
interior de la empresa existe un conocimiento de sus puntos fuertes como débiles
con respecto a la situacion con los clientes, la competencia, la industria y la relacion
con los proveedores. Con esta informacion y la documentacion del proceso actual
con los involucrados, podemos tener visibilidad de la estrategia mas adecuada a
implementar, considerando el crecimiento proyectado para la empresa.

» [dentificar, recopilar y organizar toda la informacién de la empresa como contacto
de los clientes, lista de precios, informacion de los productos, promociones, etc.;
para asi poder hacer un uso adecuado de la misma y poder integrarla al sistema de
una manera exitosa.

» (Cultura Organizacional, ya que el sistema no implica sélo aprovechar las bondades
de internet para automatizar las actividades de una organizacion, sino que sera
necesario introducir los valores de organizacion para lograr una empresa realmente
orientada al cliente.

» Condiciones de infraestructura de los Sistemas de Tecnologia de la Informacion
que posee la PYME, con el fin de determinar la mejor solucion tecnoldgica
adecuada a su condicion actual, y definir la inversidbn necesaria para la

implementacion del sistema.

Inmediatamente al finalizar esta parte de conocimiento de la necesidad real del producto, se
procede a realizar el disefio de la solucion, segun el producto final a fabricar (ver seccion

4.1.2 sobre las caracteristicas y uso del producto)

Diseiio de la solucion

Crear una buena pagina web para un negocio requiere profesionalidad, exactitud,
creatividad y paciencia para cada aspecto del proceso de implementacion. Seria como
montar un rompecabezas, se necesita combinar cada parte con precision en el orden exacto
para que el disefio grafico y los objetivos del marketing se encuentren en el resultado final.

(Libro venta online)
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Con el fin de atraer la atencidon de los usuarios, se busca disefiar soluciones que
mantengan un equilibrio entre la simplicidad y el atractivo. Estos disefios se caracterizan en
ser limpios y frescos, lo cual hace el contenido mas facil de entender y de navegar y reduce
el tiempo de descarga. Se considera la inclusion de elementos llamativos con estudios de
color, fuentes e imagenes para hacer énfasis en la informacion, el producto y el mensaje y

lograr un acercamiento mas efectivo a los clientes.

a) Disefo del Front Office
Comprende la elaboracion de la presentaciéon y disefio de la solucion de comercio
electronico, segun al cliente al que esta dirigido ya sea empresas (eSales Business) o a los

clientes finales (eSales Customer).

El disefio Front Office comprende la pagina principal, de las paginas de categorias y
subcategorias, colecciones, cesta de la compra, zona de registro, zonas del proceso de
compra, etc. con todas las funcionalidades propias del producto e inclusive las opcionales

solicitadas por el cliente.

Esta capa es totalmente personalizable de acuerdo a la imagen que desee proyectar el
cliente en la Web y se define en funcidon a una serie de plantillas de diferentes modelos
configurables y que adicionalmente presentaran los datos y funcionalidades del comercio

electronico y su interactuacion con el cliente final.

La principal ventaja de presentar la informacion y los servicios de esta manera, es que el
disefio y el formato de presentacion queda absolutamente alejado e independiente de la
funcionalidad y los datos del comercio, facilitando a futuro el desarrollo de distintas
versiones del producto en funcion del dispositivo desde el que se ingresard a la tienda

(Browser de Internet tipo Explorer o Netscape, PDA; telefonia movil, TV, etc.)
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b) Disefio del Back Office
¢) Comprende la creacion de la base de datos para cada una de las categorias, sub-
categorias, colecciones, productos, datos de los productos, datos usuarios, informacién de

compras, etc.; en Microsoft SQL Server.

La creacion de esta base de datos puede realizarse a través de una carga inicial manual o de
la exportacion de datos contenidos en otras aplicaciones de base de datos. El repositorio de
datos se disenia en XML para su integracion con el disefio Front Office seleccionado por el

cliente.

Posteriormente se desarrolla una segunda capa en donde estardn todas las funciones del
comercio electroénico y se aplicaran en el disefio final dependiendo del usuario, es decir
esta dirigido a empresas (eSales Business) y a los clientes finales (eSales Customer). A
continuacion se describen todas estas funcionalidades:
e Meta-navegacion: es una seccion de navegacion que normalmente incluye enlaces
relacionados con la empresa. Algunas veces se coloca separado del menu principal

para no distraer al usuario, pero debe estar visible.

e Menu de navegacion principal: permanece estatico en todas las paginas del sitio y

suele tener enlace a las principales secciones.

e Menu de navegacion secundario: este menu contiene enlaces a sub-secciones. Suele

permanecer estatico en las paginas de la seccion principal.

e Nombre de la pagina: es el titulo del contenido de la pagina que de encuentra el

usuario.

® Pie de pagina: es la parte inferior de la pagina y suele contener enlaces hacia las

secciones de contacto, politicas de privacidad, informacién de la empresa.
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Control del manager de gestion / Control de Accesos / Informes y estadisticas: tipos
de autorizacion, gestion de departamentos, gestion de usuarios, gestion de paginas,

generacion de informes.

Navegacion: comprende la creacion de un modulo un registro de usuario, que
consiste en una serie de datos en un formulario (como minimo con nombre de
usuario y contrasefia), pasando asi a formar parte de la base de datos y pudiendo
acceder a secciones que no se visualizan sin dicho registro sino como usuario

comun.

Gestion de catalogo: permite mostrar en estructuras jerarquicas de secciones de la
tienda que serviran para tener los productos estén correctamente organizados y

clasificados. Esta informacion estara soportada por una base de datos.

Gestion de productos: es el encargado de anadir, modificar y eliminar los productos
que se van comprando en el Front Office los clientes. Incluye la descripcion de los
productos y para crear esta funcionalidad se considera un equilibrio entre la

informacion técnica y la de marketing.

Gestion de pedidos: estos componentes constituyen el nticleo del Back Office, pues
almacena los pedidos y los procesa, generando las solicitudes de compra y las
facturas correspondientes. También se debe encargar de controlar el estado de los

pedidos, de si han sido enviados y/o pagados.

Gestion de almacén: permite controlar las existencias en el almacén. Debe
proporcionar para cada producto, las unidades actuales, las reservadas y las
solicitadas al proveedor. También debe permitir definir el stock minimo y el de

reposicion.

Gestion de compras: permite controlar las compras a los proveedores. Estas 6rdenes

de compra suelen ser definidas manualmente por el comerciante o generadas
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automaticamente por el sistema en funcion de las existencia de los productos y del

stock y de reposicion.

¢ Gestion de clientes: Permite tener un control de los clientes registrados en la tienda.

Es posible afiadir, eliminar, modificar clientes y clasificarlos por perfil, conocer su

actividad, etc. En algunas plataformas de comercio electronico se incluye un

importador de clientes de otros sistemas. También, contiene los datos correspondientes

de la cuenta del cliente y comprende la informacién de los historicos de compra,

pedidos frecuentes, direcciones de entrega, modalidades de pago, descuentos, otros;

para que en sus proximas compras no sea necesario ingresar estos datos y este proceso

sea mas facil y rapido.

Estadisticas e informe de actividad: debe proporcionar informaciéon acerca de la
actividad que se realiza en la tienda relativa a clientes compradores (productos mas

vendidos, etc.)

Precios: se debe configurar para que el cliente visualice el valor de compra por
producto, pero también debe considerar el calculo del precio total de la compra si se

va a adquirir mas de un producto.

Resolucion de dudas: se el usuario le surgiera alguna duda, ya sea de tiempo de
entrega o sobre el producto, se deben configurar los canales para hacerlo a través de
la creaciéon de un modulo de atencion de dudas o una seccion de preguntas
frecuentes y asi aseguramos que tengan una solucidon antes de que abandonen el

proceso de compra.
Buscador: cuando un sitio Web tiene muchas paginas, es recomendable que

disponga de un buscador de manera que los usuarios puedan localizar informacién

tecleando palabras claves en su campo de texto.
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Proceso de compra: es importante informarle a los clientes de una manera muy
sencilla los pasos para realizar la compra, normalmente se considera fraccionar

dichos pasos (ej. Paso 1 de 4, etc.)

Para el caso del producto eSales Customer, existe el carrito de la compra que es un
botdn que al ser pulsado conduce al formulario que autoriza los pedidos en linea, el
procesamiento de pagos y el envio de los productos. Generalmente se coloca en la

cabecera de la pagina.

Informacién de envios: debido a que la adquisicion del producto se realiza a través
de internet, sera necesario configurar opciones de envio hasta las oficinas o
almacenes de los clientes. Esto se realizaré a través de una empresa de envios como
DHL, UPS, etc. con la infraestructura necesaria para realizar el traslado a cualquier

lugar del pais o al exterior.

Seccion publicitaria y promocional: suele colocarse a la derecha de la pantalla y en
ella se colocan banners de otras empresas (si nuestra pagina tiene muchas visitas

podemos cobrar esa publicidad) o promociones especiales de nuestros productos.

Automatizacion de comunicaciones: envios automaticos de boletines, news Letters,

correos, etc. a los clientes seleccionados.

Péginas o servicios adicionales: como visitas guiadas o recorridos virtuales para que
el usuario pueda explorar en primera persona de un espacio con una vision de 360
grados. Esto se disefia en 3D y son muy utilizados por empresas de hoteleria,
turismo, etc.; y pueden ser el factor que haga que un cliente se decida por una

opcion frente a otros productos.

e C(ertificaciones y auditoras de seguridad: para que los datos confidenciales de los

clientes viajen en forma segura por la red, deben cumplir los siguientes requisitos:

Integridad (asegura que la informacion enviada no es alterada por terceros),
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confidencialidad (asegura que la informacién enviada no es vista por terceros),
autenticacion (asegura que la informacion es enviada por quien dice ser) y no repudio
(asegura que el emisor no negard haber enviado la informacién). Esto se logra
mediante la utilizacion de los llamados identificadores digitales, los cuales son
emitidos por las Autoridades de Certificacion. Para lograr los estdndares de seguridad
necesarios, se realizara esta labor con un consultor externo con conocimiento en

comercio electronico.

Al finalizar la etapa de disefio, se presenta este primer boceto al cliente para su revision y
aprobacion para proceder con la etapa de implementacion. En caso de que el cliente tenga
alguna solicitud de cambio, se canalizara con el ejecutivo de ventas correspondiente, quien
facilitard la toma de decision entre la generacion de una nueva orden de compra por los

adicionales o simplemente la aprobacion de dichos cambios sin costo adicional.

Implementacion de la solucion

El proceso de implementacion basicamente contempla la gestion y direccion de la ejecucion
del disefio elaborado en la etapa anterior. Inicialmente, se implementara la soluciéon en un
ambiente de desarrollo que sera utilizado para hacer las diferentes pruebas que permitan
validar si cumple con las exigencias acordadas en el disefio original y luego, se procede a

su desarrollo en el ambiente real de produccion para su lanzamiento oficial a los clientes.

Durante la implementacion, se lleva a cabo un rigido control y seguimiento de la ejecucion
del producto, con el fin de garantizar el cumplimiento del alcance inicial, del cronograma,
de los costos, de la calidad, del rendimiento del equipo de desarrolladores, de los riesgos y

de una correcta administracion del contrato.

También, comprende actividades de aseguramiento de la calidad, la adquisicion del equipo
encargado del desarrollo de la solucion, la distribucion de la informacion del avance de
produccion a todos los involucrados y se llevan a cabo todas las compras y contrataciones

necesarias para la fabricacion del producto.
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Los beneficios de eSales s6lo podran ser efectivos si la empresa estd preparada para este
proceso de cambio que supone la implementacion de la herramienta si cuenta con una
infraestructura tecnologica y de comunicaciones que soporten la aplicacion, de manera que

permita un buen performance y un acceso seguro para su a todos los usuarios configurados.

En las empresas medianas y pequeias, se seleccionan disefios de sistemas que no generen
complejidad en su uso ni en su mantenimiento. Ademas, este tipo de empresas tienen la
ventaja de contar con menos clientes y menos personal lo que le facilita el manejo de la
informacion y hace dificil la posibilidad de problemas para su implementacion. El hecho de
manejar limitada informacién, también reduce los costos, ya que muchas veces no es
necesario adquirir un software muy especializado, sino que se puede llevar en programas

simples sin dejar de percibir los beneficios.

Pruebas técnicas, funcionales y de calidad

En esta etapa del proceso se verifica el producto final cumple con las especificaciones
técnicas, funcionales y de calidad solicitados por el cliente. Para cumplir con esta etapa del
proceso, la empresa contara con una serie de plantillas aprobadas previamente por el cliente
y que contendran el detalle de lo que se debe examinar en cada producto, lo que facilitara

su aceptacion final del producto.

El proceso de calidad contempla la realizacion de las respectivas pruebas que permitan
validar el cumplimiento del alcance y entregar al cliente lo solicitado para garantizar su

satisfaccion y la oportunidad de nuevos negocios.

Documentacion del Proyecto
Este proceso incluira la elaboracion los manuales de la solucion, desde un enfoque técnico
(dirigida a personal técnico) y el manual para los usuarios (dirigida a quienes utilizaran la

herramienta)
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En el manual de implementacion, se detalla como se desarrolld la solucidon para que sea
utilizado como material de consulta, en caso de realizar algun tipo de labor de actualizacion

o0 mantenimiento del sistema eSales.

El manual funcional, se explica de manera muy grafica y agradable el paso a paso que debe
ser llevado a cabo por el usuario para disfrutar de todas las funciones programadas en el

eSales implementado.

Capacitacion de personal

Este paso del proceso es opcional y se produce luego de implementar eSales, y consiste en
capacitar al personal sobre lo que consiste la aplicacion, las diferentes funcionalidades que
posee, como obtener la informacion de los clientes a través de los diferentes reportes
generados por el sistema, la manera en como se interactia con el cliente, procesos
automatizados que pueden utilizar para mejorar su manera de hacer su trabajo y otros

aspectos dependiendo del tipo de solucion.

Cierre formal
Comprende la firma del documento que autoriza el cierre del proyecto al Dpto. de

Desarrollo Web y para proceder al cierre administrativo del contrato.

Una vez que se cumplieron todos los pasos anteriores el cliente puede empezar a operar con
su nueva filosofia, pero siempre se les recomienda que estén controlando y monitoreando
de cerca el proceso para poder reaccionar rapidamente ante nuevas necesidades y adaptarse
prontamente a los cambios del entorno, que continuamente ponen a prueba la

competitividad.

Servicios de mantenimiento (opcional)
Comprende el proceso de contratacion del servicio de mantenimiento. Este puede ser:
= Sistemas eSales implementados, que estén en el tiempo de garantia definido en un

contrato previamente elaborado.
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Un nuevo contrato de mantenimiento para dar soporte técnico al sistema eSales con

renovacion anual.

El soporte puede ser realizado a través de tres (3) vias: correo electronico, llamada

telefonica y visita en sitio.

6.5 Desechos y pérdidas del proceso

En nuestro estudio no se considera la generacion costos adicionales por este concepto, pues

el proceso de produccion no genera ningiin impacto ambiental directamente:

v
v
v

No se destruyen recursos naturales renovables.

No se contamina el ambiente con gases toxicos nocivos para la salud.

Como la empresa estd ubicada en una zona urbana, existe tratamiento de aguas
negras generadas por el aseo del personal y manejo de residuos en general (servicio
de aseo urbano).

No se genera contaminacion acustica.

El proyecto no contempla reposicion de recursos naturales, pero por politicas de la
empresa se realizaran actividades anuales para colaborar y promover actividades de

conservacion del ambiente.

En general, la empresa responsable de la fabricacion del producto respeta la legislacion

medio ambiental:

v
v
v
v

Respeta y protege el medio ambiente en donde desarrolla sus actividades.
Conserva la vitalidad y diversidad del entorno en el que se desempefia la empresa.
Contribuye a la mejora de la calidad de vida de la poblacion.

Incentiva el respeto a la ética de la vida sustentable.

6.6 Control de calidad

El proceso de control de calidad aplicado en este estudio, considera las politicas de calidad

establecidos en la compaiia que estdn basados en las Normas ISO 9001:2000. Esta norma

especifica los requisitos para un sistema de calidad de la organizacion:
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v Necesita demostrar su capacidad para proporcionar de forma coherente productos

que satisfagan los requisitos del cliente y los reglamentos aplicables.

v' Aspirar a aumentar la satisfaccion del cliente a través de la aplicacion eficaz del

sistema, incluyendo los procesos de la mejora continua y el aseguramiento de la

conformidad de los requisitos del cliente.

La politica ISO 9001 esté4 dividida en ocho puntos, de los cuales, los cinco ultimos definen

los requisitos del Sistema de Gestion de Calidad (SGC). Los principios basicos son:

Organizacion orientada al cliente: la organizacion dependen de sus clientes y, por lo
tanto deben comprender sus necesidades presentes y futuras, cumplir con sus
requisitos y esforzarse en exceder sus expectativas.

Liderazgo: los lideres establecen la unidad de proposito y direccion de la
organizacion. Debe crear y mantener un ambiente interno, en el cual el personal
pueda llegar a involucrarse totalmente para lograr los objetivos de la organizacion.
Participacion de todo el personal: el personal, con independencia del nivel de la
organizacion en el que se encuentra, es la esencia de la organizacion y su total
implicacion posibilita que sus capacidades sean usadas para el beneficio de la
empresa.

Orientacion hacia la gestion: identificar, mantener y gestionar un sistema de
procesos interrelacionados mejora la eficiencia y eficacia de la organizacion.

Mejora continua: es el objetivo permanente de la organizacion.

Orientacion objetiva hacia la toma de decisiones: las decisiones efectivas se basan
en la informacidn obtenida a partir del procesamiento y analisis de los datos.
Orientacion a los procesos: la norma ISO 9001, a partir de la version del 2000,
promueve la adopcion de un enfoque basado en procesos, cuando se desarrolla el

producto, servicio o resultado.

Los principios basicos de la politica ISO 9001, se aplicaran durante la fabricacion del

producto eSales de una forma estandarizada predefinida por la compania y comprende la

documentacién del sistema de gestion de calidad, la responsabilidad de la direccion, el

enfoque al cliente, la medicion, analisis y mejora del proceso de fabricacion del producto.
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Es importante destacar que la planificacion de la calidad por producto es formalizada

cuando es aprobada por el cliente final y debe adaptarse sus necesidades.

6.6.1 Documentacion del Sistema de gestion de la calidad

La documentacion del sistema de gestion de la calidad comprende:

- Definicion del alcance de la venta: se indicara claramente los propositos y los resultados
esperados, asi como las limitaciones y las condiciones para su validez y su aplicabilidad. Se
relacionaran con detalle los productos, servicios y sistemas objeto del proyecto.

- Definicion de las abreviaturas y siglas: se deberan indicar por lo tanto todas las
definiciones de términos, abreviaturas y siglas que puedan inducir a errores de
interpretacion en los involucrados en el proyecto.

- Incluir las definiciones basicas de calidad para que sean entendidas bajo los mismos
términos entre la compaiiia y el cliente, basado en la norma ISO 9001:2000.

-Documentos para la gestion de calidad del proyecto: son los insumos de entrada del
proceso de fabricacion del producto que permitiran establecer las actividades de calidad que

se aplicaran en el proyecto.

Los Registros de calidad estaran codificados, claramente identificados, se almacenan
asegurando su preservacion, el modo de acceso es generalmente manual pero cuando se
cuenta con ellos en medio digital se archivan ordenadamente de acuerdo a los

procedimientos internos de la compaiia.

Los documentos de uso interno son de caracter controlado y no pueden ser reproducidos
como lo especifica el proceso de Normalizacion y Control de la Documentacion de la
compaiiia, pero se presentaran durante las auditorias internas de calidad a fin de servir de

“Criterio de auditoria”.
La comunicacion esta centralizada en el Gerente de Proyecto asignado, quien estara

apoyado con el lider técnico. Ambos circularan a los interesados la informacion pertinente

del proceso de elaboracion del producto. Los documentos formales (comunicaciones

157



escritas) seran firmados por el Gerente de Proyectos, el Ejecutivo de ventas responsable del

negocio.

Los documentos asociados al proyecto son entregados en las plantillas de gestion definidas
por la empresa y se emitiran bajo los siguientes formatos:

1. Formato digital: informacién relacionada con estatus del proyecto, propuesta de
disefio, disefo final, solucion implementada, resultados de pruebas, manuales de
implementacién y de usuario.

2. Documentos impresos firmados y son sello himedo: comprende todos los
documentos de aprobacion del cliente como el plan de proyecto, aceptacion del
disefio propuesto, aceptacion de resultados de pruebas del sistema, aceptacion del
proyecto y cierre formal del proyecto.

3. Documentos impresos: manuales de implementacion y de usuario (so6lo en caso de

que se especifique en el contrato)

6.6.2 Responsabilidad de la direccion

El compromiso de la direccion del proyecto se manifiesta con el establecimiento, difusion y
aplicacion del plan de calidad, donde se enfatiza el enfoque al cliente, se retoman las
politicas de calidad de la compaiiia, y se exponen los objetivos de calidad especificos para

el proyecto y que constituye la evidencia de la planificacion de la calidad.

La politica de calidad de la compaiiia, se presenta a continuacion:

La Calidad es ofrecer las soluciones que necesitan nuestros clientes adaptadas a la dindmica
y exigencias del mercado para contribuir al éxito de su negocio.

La Calidad es contar con el mejor equipo de trabajo para obtener resultados creativos e
innovadores en cada uno de nuestros productos y servicios. También, nuestra gente cuenta
con capacitacion permanente para estar a la vanguardia en soluciones tecnoldgicas, de
mercadeo y comerciales a través de internet.

La calidad es estar orientado a la gestion y los procesos, es decir identificar, mantener y
gestionar un sistema de procesos que permita la mejora continua de la organizacion.

La calidad es brindar soluciones que contribuyan en la conservacion del ambiente.
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6.6.3 Enfoque al Cliente
El aumento de la satisfaccion del cliente es un tema prioritario para la compafiia y una
herramienta que permitird medir los niveles de calidad de esta satisfaccion planes de

calidad para los proyectos.

También, se realizara una evaluacion de satisfaccion de cliente durante la etapa de cierre
del proyecto y las no conformidades detectadas seran presentadas al gerente del proyecto
para establecer las correcciones y acciones correctivas necesarias que deberdn ser

documentadas.

6.6.4 Medicion y analisis de calidad en la fabricacion del producto

Durante todo el proceso de fabricacion del producto, se llevaran a cabo actividades de
medicion, control y aseguramiento de la calidad. Cada una de estas actividades tendran
asociado un calculo y una meta que garantizaran el resultado final esperado tanto por

nuestros clientes como del equipo de trabajo responsable del proyecto.

Cuadro 32. Medicion y analisis de calidad en el proceso

Documentos de Documentar conjuntamente con | (1) Desviaciones en costo y 1) £3%(2)
Inicio del Proyecto | el cliente los objetivos del desviaciones en tiempo medidos a 100%
proyecto para conocer su través de la curva S. (2)
necesidad y sus espectativas. cumplimiento del alcance técnico
Levantamiento de | (1) Completar la informacién (1) Documento definitivo para (1) 10 dias
Informacion preliminar del producto a elaborar | fabricacion del producto
en funcion de un mejor entregado al cliente en el tiempo
conocimiento de la necesidad del | acordado
cliente
Planificacion del (1) Definir como se llevara a cabo | (1) Documento de planificacion (1) 10 dias
Proyecto el proyecto (tiempo, costo, del proyecto entregado en el
alcance, riesgos, comunicaciones, | plazo de tiempo acordado
calidad, recursos humanos,
procura, cierre)
Disefio de la solucion | (1) Disefo de la solucion que (1) Documento técnico de disefio (1) 30 dias (2)
Front Office y Back | cumple con el alcance del entregado a tiempo (2) pagina 100%
Office proyecto Web preliminar terminada segiin
requisitos
Aprobacion del (1) Documentar la aceptacion de | (1) Documento de aceptacion (1) 100%
Disefio la solucidn, segun el alcance firmado por el cliente con
definido previos a la aprobacion de todo el disefio
implementacién
Implementacién de la | (1) Ejecutar las acciones (1) Entrega de informes de (1) 100%
solucion necesarias para hacer realidad el | avance en los plazos definidos
disefio de la solucién segun
compromiso interno y con el
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cliente

Efectuar el cierre administrativo
internamente del proyecto (2)
Realizar la encuesta de
satisfaccion del cliente

de lo que involucra el cierre
administrativo del proyecto
internamente (3) Entrega de
encuesta de satisfaccion del
cliente y su posterior
documentacion

7 Pruebas funcionales, | (1) Pruebas del sistema para (1) cumplimiento del alcance (1) 100% (2)
técnicas y de calidad | verificar si el sistema cumple con | definido en todos los parametros 100%
las especificaciones funcionales, | medidos en las pruebas (2)
técnicas y de calidad (2) resultados satisfactorios de las
Verificacion de que el proceso de | auditorias
fabricacion del producto cumple
son los estandares de calidad
definidos
8 Manual de (1) Elaborar los documentos de (1) Entrega de los manuales en el (1) 100%
Implementacion y de | implementacion y de usuarios tiempo establecido
usuarios
9 Capacitacion del (1) Curso de capacitacion técnico | (1) Cumplimiento de capacitacion (1) 100%
personal y funcional de la herramienta en fecha y tiempo definidos por
parte del lider técnico del
proyecto
10 Aceptacion del (1) Documentar la aceptacion del | (1) Firma del documento de (1) 100%
producto producto por parte del cliente aceptacion por parte del cliente
11 Cierre formal del (1) Documentar el cierre formal (1) Entrega de documento de (1) 100% (2)
proyecto del proyecto con el cliente (2) cierre formal (2) Cumplimiento 100% (3) 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion suministrada por CG Publicidad

6.7 Volumen de ocupacion
Para llevar a cabo el proceso de fabricacion del producto, se debe considerar el volumen de

ocupacion (ver cuadro 33).

Para determinar el volumen de ocupacion se tomaron las siguientes consideraciones:

1) Todo el equipo de trabajo se considera una jornada de 8 horas diarias, lo que
corresponde a un turno de trabajo.

2) Los dias laborables por mes son 20 y los meses del afio 12.

3) La némina se clasifica en tres (3) niveles: Presidencia (nivel I), Gerentes
Funcionales (nivel II) y Personal Especializado (nivel III)

4) La clasificacion del personal serda Fijo (F) o Variable (V), que corresponde a una
clasificacion tedrica y establece que si la empresa cerrara temporalmente las puertas
retiraria a las personas relacionadas directamente con la linea de produccion, lo que

calificaria como persona variable. El personal que no seria retirado aunque la
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empresa cerrase sus puertas —normalmente identificado con las labores

administrativa- seria considerado como personal fijo. (Blanco, 2008)

Cuadro 33. Volumen de Ocupacion

I-F-1 | Gerente de Desarrollo y Disefio Web F 1 1 1 1 1
I1I-V-1 | Especialista en Infraestructura \Y 1 1 2 2 2
III-V-2 | Especialista en Disefio y Programacién Web \Y 1 2 2 2 3
I1I-V-3 | Especialista en e-Commerce \% 1 1 1 2 2

- - TOTAL 4 5 6 7 8

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacion se describe el rol de las personas involucradas en el proceso de fabricacion

del producto:

a) Gerente de Desarrollo y Disefio web
Integrar al equipo multidisciplinario que forma parte de la gerencia de Desarrollo y Disefio
Web para la ejecucion de proyectos exitosos y rentables, proactividad en la actualizacion
de los ultimos desarrollos tecnoldgicos en el area de internet y comercio. Entre sus
principales tareas esta la evaluacion y desarrollo de propuestas tecnoldgicas innovadoras
segin los requerimientos del contrato, continuo control del estatus de los proyectos,
evaluacion y recopilacion de métricas para ser reportadas a la presidencia, coordinar el
equipo para llevar a cabo los proyectos, proponer planes de accion para la correccion de las
desviaciones y problemas reportados, trabajar en conjunto con el ejecutivo de ventas y los

clientes con respecto a los cambios de contrato, gestionar la relacion con el cliente.

b) Especialista en Infraestructura
Es el responsable de proporcionar las especificaciones a nivel de infraestructura (Hardware
y Software) e integracion para las soluciones en internet y e-commerce. Manejo y
migracion de base de datos, interfaces, seguridad de sistemas operativos, realizar las
auditorias en los clientes para establecer las condiciones necesarias para la implementacion

de los productos, desarrollo y ejecucion de las ingenierias para ofrecer las mejores
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soluciones a los clientes. Dar soporte al ejecutivo de ventas para la elaboracion de las

propuestas comerciales.

¢) Especialista en Programacion y diseiio Web
Su responsabilidad es la elaboracién de los disefios y programacion de las paginas Web
para completar las necesidades de disefio, funcionalidad y mercadeo. Creacion del disefio
segun las especificaciones del cliente con propuestas de Imagen y creatividad. Dar soporte

al proceso de venta de los productos de la compaiiia.

d) Especialista en e-Commerce
Es el responsable en el disefio y desarrollo de la solucion e-commerce para cada unos de los
proyectos de la compaiiia. Es el encargado de gestionar al personal subcontratado en el area
de seguridad de e-commerce y las personas contacto en las entidades financieras
correspondientes. Seleccionar las politicas de seguridad para cada uno de los productos y

dar soporte a los ejecutivos de ventas para la elaboracion de las propuestas comerciales.

Presidente

Asesor legal

Gerente de
Desarrollo y Disefio
Web

8 8 Especialista en Espe_l:la!_lsta en Especialista en Asistente
Ejecutivo de Ventas Disefioy e :
Infraestructura e e-Commerce Administrativo

Figura 19, Organigrama de la Organizacion

Gerente de

Gerente de Ventas Administracion

Fuente: Elaboracion Propia

6.8 Tamaio del proyecto
Segtn Marcial Cordoba Padilla (2007), la importancia de definir el tamafio del proyecto se

manifiesta principalmente en su incidencia sobre el nivel de las inversiones y costos que se
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calculen y, por lo tanto, sobre la estimacion de la rentabilidad de su implementacion. De
igual forma, la decision que se tome con respecto al tamano determinara el nivel de la
operacion que posteriormente en el estudio financiero explicard la estimacion de los

ingresos por venta.

En nuestro caso, el tamafio del proyecto se mide por el nimero de ventas de eSales
alcanzadas por afio y su cuantificacion depende del analisis realizado anteriormente como
el estudio de mercado, el cronograma de la proyeccion, la localizacién del proyecto, la
infraestructura de servicios, la tecnologia necesaria, el proceso de produccion, los desechos
y pérdidas del proceso, el control de calidad, el volumen de ocupaciéon y la capacidad

financiera de la organizacion.

Segun marcial Cordoba Padilla (2007), 1a medicién de la capacidad la podemos hacer desde

dos (2) situaciones diferentes, la instalada y la utilizada o real.

La capacidad instalada calculada (ver cuadro 34) hace referencia al nivel maximo de la
produccion si los colaboradores disponen de los equipos e infraestructura necesaria para
producir permanentemente. El nivel de producciéon estimado por CG Publicidad

corresponde a 27 productos al mes.

Cuadro 34, Capacidad Instalada CG Publicidad

Py Primer | Segundo | Tercer | Cuarto | Quinto
Descripcion Ao gﬁo Ao Ao Aio
Gerente de Desarrollo y Disefio Web 1 1 1 1 1
Especialista en Infraestructura 1 1 2 2 2
Especialista en Disefio y Programacién Web 1 2 2 2 3
Especialista en e-Commerce 1 1 1 2 2
Total Personal 4 5 6 7 8
Total H/H Mensuales 640 800 960 1.120 1.280
Capacidad de Produccion Mensual 13 17 20 23 27
Capacidad de Produccion Anual 160 200 240 280 320
Capacidad de Produccién Anual (Porcentual) | 0,50 0,63 0,75 0,88 1,00

Fuente: Elaboracion Propia
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La capacidad utilizada o real calculada hace referencia al porcentaje de la capacidad
instalada que en promedio se estd utilizando, teniendo en cuenta las contingencias de

produccidn y ventas en un tiempo determinado.

CG publicidad estima tener una capacidad real del 50% para el primer afio y un aumento
de produccién de 40 unidades anuales. Estos valores son calculados en base a la demanda
del producto presentado en el estudio de mercado y segun la cantidad de especialistas que
deben ser contratados para el afio analizado, considerando las H/H disponibles y el tiempo

aproximado de produccion de los productos de 48 Horas.

También, seglin el estudio de mercado (ver cuadro 18), el 36% de la demanda de productos

corresponde a productos e-Sales Business y 64% a productos e-Sales Customer.

Considerando lo mencionado anteriormente, se resume en el cuadro 35 que se muestra a

continuacion:

Cuadro 35 Capacidad Instalada y Utilizada

CAPACIDAD INSTALADA Y UTILIZADA

(Expresado en cantidad de ventas del producto)

Volumen de Produccion g;iiliz Primer Aho Segzgdo T:%c: r ng:)to Qx:ﬁngo
Capacidad instalada

En porcentaje 100% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
Ventas por mes (unidades) 27 27 27 27 27 27
Ventas por ano (unidades) 320 320 320 320 320 320
Capacidad utilizada

En porcentaje 50% 50% 63% 75% 88% 100%
Ventas por mes (unidades) 13 17 20 23 27
Ventas por afno (unidades) 160 200 240 280 320
Pérdida en el proceso 0% 0 0 0 0 0
Capacidad utilizada neta 160 200 240 280 320
Productos para la venta

e-Sales Business 36,00% 58 72 86 101 115
e-Sales Customer 64,00% 102 128 154 179 205
PRODUCCION TOTAL 160 200 240 280 320

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VII

ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

El estudio financiero corresponde a la etapa final de todo proyecto de inversion, pues
estad sustentada por los resultados obtenidos en el estudio de mercado y en el estudio técnico
para el producto eSales, los cuales se presentan de manera organizada y sistematizada en
los cuadros a continuacion:

7.1  Inversion en activos.

7.2 Estudios del proyecto.

7.3  Financiamiento de terceros.
7.4  Inversion total.

7.5  Depreciacion y amortizacion.
7.6  NoOmina.

7.7  Costos de produccion.

7.8  Ingresos por ventas.

7.9  Gastos de produccion.

7.10 Estado de resultados.

7.11 Valor agregado.

7.12  Punto de equilibrio.

7.13  Capital de Trabajo.

7.14  Flujo de Fondos.

7.15 Rentabilidad de la inversion.

7.16 Analisis de sensibilidad.

A continuacidn se presenta un detalle de los resultados obtenidos en cada uno:
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7.1 Inversion en activos

La inversion en activos hace referencia a los elementos necesarios para la fabricacion del

producto, especificamente las instalaciones eléctricas, telecomunicaciones, mobiliario,

material de oficina y software; que fueron identificados y estimados en el estudio técnico

(ver item 5.3). Para el célculo del costo unitario y costo total, se realizo una recopilacion de

las diferentes propuestas de precios que tenia disponible la persona responsable de la

procura en la empresa estudiada, es decir que su estimacion se basa en precios del presente

afio.
Cuadro 36, Inversion en Activo
i COSTO
ITEM DESCRIPCION CANTIDAD | UNIDAD * COSTO TOTAL
UNITARIO
1 |Equipos de energia, iluminacion y refrigeracion
1.1 |Planta eléctrica 1 PZA Bs 33.800,00 | Bs 33.800,00
1.2 |Instalacién de planta eléctrica 1 SG Bs 5.800,00 Bs 5.800,00
1.3 |Aire acondicionado 1 PZA Bs 7.300,00 Bs 7.300,00
1.4 |Instalacién de aire acondicionado 1 SC Bs 1.100,00 Bs 1.100,00
1.5 |Varios materiales eléctricos e iluminacion 1 SG Bs 8.000,00 Bs 8.000,00
1.6 |Instalacién de adecuaciones eléctricas e iluminacion 1 SG Bs 1.200,00 Bs 1.200,00
Sub-Total Bs 57.200,00
2 |Equipos de telecomunicaciones
2.1 |Equipo multifuncional (impresora, escaner y fotocopiadora) 2 PZA Bs 1.250,00 Bs 2.500,00
2.2 Instalaglon de equipo multifuncional (impresora, escanery ° PZA Bs 200,00 Bs 400,00
fotocopiadora)
2.3 |Laptop 4 PZA Bs 7.030,00 Bs 28.120,00
2.4 |Instalacion de la red (incluye material) 1 SG Bs 2.250,00 Bs 2.250,00
Sub-Total Bs 33.270,00
3 |Muebles, insumos y Otros
3.1 |Otros mantenimiento general de oficina 1 SG Bs 2.000,00 Bs 2.000,00
3.2 |Varios Mobiliario de oficina 1 SG Bs 33.200,00 Bs 33.200,00
3.3 |Varios insumos de oficina 1 SG Bs 9.600,00 Bs 9.600,00
Sub-Total Bs 44.800,00
4 |Software 1
4.1 |Adobe Creative Suite 5 Design Premium 1 SG Bs 27.619,42 | Bs 27.619,42
4.2 |Microsoft SQL Server Standard Edition 1 SG Bs 3.617,50 Bs 3.617,50
4.3 |Norton 360 Version 4.0 1 SG Bs 961,58 Bs 961,58
Sub-Total Bs 32.198,50
TOTAL GENERAL Bs 167.468,50
TOTAL IVA Bs 20.096,22
TOTAL GENERAL CON IVA Bs 187.564,72

Fuente: Elaboracion propia con informacion de CG Publicidad. (*) SG= suma global,

PZA= pieza; IVA= 12% del total del costo del activo.
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Con respecto a las politicas de la empresa estudiada, las adquisiciones de los elementos
necesarios para el desarrollo del producto, se basa principalmente en software. Estos seran
adquiridos a través de proveedores ubicados en el pais, por ello todos los montos son

expresados en moneda local (Bs.)
Cabe la pena destacar que la compra de las laptops y la renovacion de las licencias de los
programas de disefio y base de datos van a ser costos anuales para nuestro proyecto, por lo

tanto, para su analisis se considero el siguiente cronograma de desembolsos:

Cuadro 37, Cronograma de desembolsos para la adquisicion de laptops

Afio cantidad precio total
1 4 Bs 7.030,00 Bs 28.120,00
2 1 Bs 7.030,00 Bs 7.030,00
3 6 Bs 7.030,00 Bs 42.180,00
4 1 Bs 7.030,00 Bs 7.030,00
5 8 Bs 7.030,00 Bs 56.240,00
Bs 140.600,00

Fuente: Elaboracion propia con informacion suministrada por CG Publicidad

Para el calculo de la renovacion de las licencias, se considerd el 35% del costo inicial del

software y dicho valor fue proyectado a través de los afios de estudio del proyecto.

Cuadro 38, Cronograma de desembolsos en Licencias para Software

Afio cantidad Costo total
1 1 Bs 32.198,50 Bs 32.198,50
2 1 Bs 11.269,48 Bs 11.269,48
3 1 Bs 11.269,48 Bs 11.269,48
4 1 Bs 11.269,48 Bs 11.269,48
5 1 Bs 11.269,48 Bs 11.269,48
Bs 77.276,40

Fuente: Elaboracion propia con informacion suministrada por CG Publicidad
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7.2 Estudios del Proyecto
Este cuadro contiene el detalle del costo del estudio de factibilidad realizado para

llevar a cabo el proyecto e incluye todos los insumos materiales, horas/hombre y asesoria.

Cuadro 39, Estudios del proyecto

Descripcion Unidad Utilizada Costo Unitario Cantidad Costo Total

Costo del estudio de factibilidad SG Bs 14.420,00 1 Bs 14.420,00

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion se encuentra el desglose de los costos incurridos para la elaboracion del

estudio de factibilidad:

Cuadro 40, Estructura de costos del estudio de factibilidad

Descripcion Cantidad Costo Unitario Total
Horas / Hombre 320 Bs 33,85 Bs 10.832,00
Papel 1 Bs 44,00 Bs 44,00
Cds 3 Bs 7,00 Bs 21,00
Tinta Impresora 1 Bs 147,00 Bs 147,00
Encuadernado 3 Bs 120,00 Bs 360,00
Transporte 1 Bs 500,00 Bs 500,00
Asesoria 5 Bs 403,20 Bs 2.016,00
Otros (internet, electricidad,
alquiler, etc.) 1 Bs 500,00 Bs 500,00
Bs 14.420,00

Fuente: Elaboracion Propia

7.3 Financiamiento de terceros
Comprende el financiamiento que recibiremos del banco para realizar las inversiones
necesarias para el establecimiento de la nueva unidad de negocios eSales. En el caso de CG
publicidad, recibiria el préstamo bajo las siguientes condiciones:

* Forma de pago en cuotas mensuales que cubriran el costo de capital e intereses

= Qarantias: libre, aval o fianzas, prendaria, hipotecaria y pignoraticia.

= Periodo de vigencia del crédito de 3 afios, equivalente a 36 meses.

* Comision de apertura del 3% del total del crédito y una la tasa de interés nominal

vigente del 24%
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Cuadro 41, Financiamiento de Terceros

Saldo de la cuenta capital Pagos Mensuales de Amortizacion
Meses Descripcion Balance Inicial Balance Final Pagos totales Eatgf:sg: ngg;:le
1 Pago del Mes 1 Bs 137.118,50 Bs 134.481,32 Bs 5.379,55 Bs 2.742,37 Bs 2.637,18
2 Pago del Mes 2 Bs 134.481,32 Bs 131.791,40 Bs 5.379,55 Bs 2.689,63 Bs 2.689,92
3 Pago del Mes 3 Bs 131.791,40 Bs 129.047,67 Bs 5.379,55 Bs 2.635,83 Bs 2.743,72
4 Pago del Mes 4 Bs 129.047,67 Bs 126.249,08 Bs 5.379,55 Bs 2.580,95 Bs 2.798,60
5 Pago del Mes 5 Bs 126.249,08 Bs 123.394,51 Bs 5.379,55 Bs 2.524,98 Bs 2.854,57
6 Pago del Mes 6 Bs 123.394,51 Bs 120.482,85 Bs 5.379,55 Bs 2.467,89 Bs 2.911,66
7 Pago del Mes 7 Bs 120.482,85 Bs 117.512,96 Bs 5.379,55 Bs 2.409,66 Bs 2.969,89
8 Pago del Mes 8 Bs 117.512,96 Bs 114.483,67 Bs 5.379,55 Bs 2.350,26 Bs 3.029,29
9 Pago del Mes 9 Bs 114.483,67 Bs 111.393,79 Bs 5.379,55 Bs 2.289,67 Bs 3.089,88
10 Pago del Mes 10 Bs 111.393,79 Bs 108.242,12 Bs 5.379,55 Bs 2.227,88 Bs 3.151,67
11 Pago del Mes 11 Bs 108.242,12 Bs 105.027,41 Bs 5.379,55 Bs 2.164,84 Bs 3.214,71
12 Pago del Mes 12 Bs 105.027,41 Bs 101.748,41 Bs 5.379,55 Bs 2.100,55 Bs 3.279,00
13 Pago del Mes 13 Bs 101.748,41 Bs 98.403,82 Bs 5.379,55 Bs 2.034,97 Bs 3.344,58
14 Pago del Mes 14 Bs 98.403,82 Bs 94.992,35 Bs 5.379,55 Bs 1.968,08 Bs 3.411,47
15 Pago del Mes 15 Bs 94.992,35 Bs 91.512,65 Bs 5.379,55 Bs 1.899,85 Bs 3.479,70
16 Pago del Mes 16 Bs 91.512,65 Bs 87.963,35 Bs 5.379,55 Bs 1.830,25 Bs 3.549,30
17 Pago del Mes 17 Bs 87.963,35 Bs 84.343,07 Bs 5.379,55 Bs 1.759,27 Bs 3.620,28
18 Pago del Mes 18 Bs 84.343,07 Bs 80.650,38 Bs 5.379,55 Bs 1.686,86 Bs 3.692,69
19 Pago del Mes 19 Bs 80.650,38 Bs 76.883,84 Bs 5.379,55 Bs 1.613,01 Bs 3.766,54
20 Pago del Mes 20 Bs 76.883,84 Bs 73.041,96 Bs 5.379,55 Bs 1.537,68 Bs 3.841,87
21 Pago del Mes 21 Bs 73.041,96 Bs 69.123,25 Bs 5.379,55 Bs 1.460,84 Bs 3.918,71
22 Pago del Mes 22 Bs 69.123,25 Bs 65.126,17 Bs 5.379,55 Bs 1.382,47 Bs 3.997,08
23 Pago del Mes 23 Bs 65.126,17 Bs 61.049,14 Bs 5.379,55 Bs 1.302,52 Bs 4.077,03
24 Pago del Mes 24 Bs 61.049,14 Bs 56.890,58 Bs 5.379,55 Bs 1.220,98 Bs 4.158,57
25 Pago del Mes 25 Bs 56.890,58 Bs 52.648,84 Bs 5.379,55 Bs 1.137,81 Bs 4.241,74
26 Pago del Mes 26 Bs 52.648,84 Bs 48.322,26 Bs 5.379,55 Bs 1.052,98 Bs 4.326,57
27 Pago del Mes 27 Bs 48.322,26 Bs 43.909,16 Bs 5.379,55 Bs 966,45 Bs 4.413,10
28 Pago del Mes 28 Bs 43.909,16 Bs 39.407,79 Bs 5.379,55 Bs 878,18 Bs 4.501,37
29 Pago del Mes 29 Bs 39.407,79 Bs 34.816,40 Bs 5.379,55 Bs 788,16 Bs 4.591,39
30 Pago del Mes 30 Bs 34.816,40 Bs 30.133,18 Bs 5.379,55 Bs 696,33 Bs 4.683,22
31 Pago del Mes 31 Bs 30.133,18 Bs 25.356,29 Bs 5.379,55 Bs 602,66 Bs 4.776,89
32 Pago del Mes 32 Bs 25.356,29 Bs 20.483,87 Bs 5.379,55 Bs 507,13 Bs 4.872,42
33 Pago del Mes 33 Bs 20.483,87 Bs 15.513,99 Bs 5.379,55 Bs 409,68 Bs 4.969,87
34 Pago del Mes 34 Bs 15.513,99 Bs 10.444,72 Bs 5.379,55 Bs 310,28 Bs 5.069,27
35 Pago del Mes 35 Bs 10.444,72 Bs 5.274,07 Bs 5.379,55 Bs 208,89 Bs 5.170,66
36 Pago del Mes 36 Bs 5.274,07 Bs 0,00 Bs 5.379,55 Bs 105,48 Bs 5.274,07
Totales Bs 193.663,80 | Bs 56.545,30 Bs 137.118,50
Anualizacion de los pagos de amortizacion
Afio Amortizacion Amortiza_cién
de Intereses de Capital
1 Mes 1 al 12 periodo de recepcion del crédito y amortizacién Bs 29.184,51 Bs 35.370,09
2 Mes 13 al 24 | periodo de amortizacion del crédito Bs 19.696,77 Bs 44.857,83
3 Mes 26 al 36 | periodo de amortizacion del crédito Bs 7.664,02 Bs 56.890,58
Totales Bs 56.545,30 Bs 137.118,50

Fuente: Elaboracion propia
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7.4 Inversion Total
Comprende todos los costos de inversion necesarios para llevar a cabo la implementacion
del proyecto. La primera columna del los cuadros contiene los valores de los activos y

egresos a los que incurrira la compatfiia y si los sumamos, obtendremos la inversion total.

Los activos seran aquellos bienes que adquiriremos para que nos generen un beneficio
econdmico €omo las instalaciones eléctricas, refrigeracion, telecomunicaciones,

mobiliario, equipos de oficina, software para disefio Web y base de datos.

Los egresos son salidas de dinero que se realizardn para obtener un beneficio como el
estudio de factibilidad y los imprevistos (que representan el 10% de la inversion propia en
activos) o también para cumplir con requisitos propios del pais como el impuesto al valor

agregado (IVA) que representa el 12% del costo total de las adquisiciones.

En las filas de los cuadros a continuacion, se muestran los fondos que serdn aporte propio y
el aporte de terceros para cada uno de los cinco (5) afios estudiados. Para la clasificacion de
dichos fondos se consideré que los bancos prefieren financiar aquellos activos que
representan garantias reales, como inmuebles, maquinarias y equipos. Otros activos como
las instalaciones eléctricas y de telecomunicaciones para dichas organizaciones tienen un
valor nulo de recuperacion, por lo que su adquisicion se realizard con aporte propio

(Blanco, 2008).
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Cuadro 42, Inversion en el Primer Afio (Montos expresados en Bolivares)

PRIMER ANO
Aporte Propio A.‘I.Z(:::t:r:: Aporte Total

Activos

Equipos de energia, iluminacion y refrigeracion 16.100,00 41.100,00 57.200,00

Equipos de telecomunicaciones 2.650,00 30.620,00 33.270,00

Muebles, insumos y Otros 11.600,00 33.200,00 44.800,00

Software A 0,00 32.198,50 32.198,50
A |Total Activos 30.350,00 137.118,50 167.468,50

Egresos

Costo Financiero 56.545,30 0,00 56.545,30

Costo comisién de apertura 4.113,56 0,00 4.113,56

Estudio de factibilidad 14.420,00 0,00 14.420,00

Imprevistos y varios 3.035,00 0,00 3.035,00

IVA Equipos, instalaciones y materiales 20.096,22 0,00 20.096,22
B |Total Egresos 98.210,07 0,00 98.210,07
C |INVERSION TOTAL (A+B) 128.560,07 137.118,50 265.678,57
D |Distribucion porcentual 0,48 0,52 1,00

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 43, Inversion en el Segundo Afio (Montos expresados en Bolivares)

SEGUNDO ANO

Aporte Propio I'\I'Z(:::t:r:: Aporte Total
Activos
Equipos de energia, iluminacién y refrigeracién 0,00 0,00 0,00
Equipos de telecomunicaciones 7.030,00 0,00 7.030,00
Muebles, insumos y Otros 0,00 0,00 0,00
Software 11.269,48 0,00 11.269,48
A |Total Activos 18.299,48 0,00 18.299,48
Egresos
Costo Financiero 0,00 0,00 0,00
Costo comision de apertura 0,00 0,00 0,00
Estudio de factibilidad 0,00 0,00 0,00
Imprevistos y varios 0,00 0,00 0,00
IVA Equipos, instalaciones y materiales 2.195,94 0,00 2.195,94
B |Total Egresos 2.195,94 0,00 2.195,94
C |INVERSION TOTAL (A+B) 20.495,41 0,00 20.495,41
D |Distribucion porcentual 1,00 0,00 1,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 44, Inversion en el Tercer Afio (Montos expresados en Bolivares)

TERCER ANO
Aporte Propio A.‘I.':(::::r:: Aporte Total

Activos

Equipos de energia, iluminacién y refrigeracion 0,00 0,00 0,00

Equipos de telecomunicaciones 42.180,00 0,00 42.180,00

Muebles, insumos y Otros 0,00 0,00 0,00

Software 1 11.269,48 0,00 11.269,48
A |Total Activos 53.449,48 0,00 53.449,48

Egresos

Costo Financiero 0,00 0,00 0,00

Costo comisién de apertura 0,00 0,00 0,00

Estudio de factibilidad 0,00 0,00 0,00

Imprevistos y varios 0,00 0,00 0,00

IVA Equipos, instalaciones y materiales 6.413,94 0,00 6.413,94
B |Total Egresos 6.413,94 0,00 6.413,94
C |INVERSION TOTAL (A+B) 59.863,41 0,00 59.863,41
D |Distribucion porcentual 1,00 0,00 1,00

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 45, Inversion en el Cuarto Ao (Montos expresados en Bolivares)

CUARTO ANO
Aporte Propio I-'\I"::'::t:rg: Aporte Total

Activos

Equipos de energia, iluminacién y refrigeracion 0,00 0,00 0,00

Equipos de telecomunicaciones 7.030,00 0,00 7.030,00

Muebles, insumos y Otros 0,00 0,00 0,00

Software 1 11.269,48 0,00 11.269,48
A |Total Activos 18.299,48 0,00 18.299,48

Egresos

Costo Financiero 0,00 0,00 0,00

Costo comisién de apertura 0,00 0,00 0,00

Estudio de factibilidad 0,00 0,00 0,00

Imprevistos y varios 0,00 0,00 0,00

IVA Equipos, instalaciones y materiales 2.195,94 0,00 2.195,94
B |Total Egresos 2.195,94 0,00 2.195,94
C |INVERSION TOTAL (A+B) 20.495,41 0,00 20.495,41
D |Distribucién porcentual 1,00 0,00 1,00

Fuente: Elaboracion propia.
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Cuadro 46, Inversion en el Quinto Afio (Montos expresados en Bolivares)

QUINTO ANO
Aporte Propio A.‘I.':(::::r:: Aporte Total

Activos

Equipos de energia, iluminacién y refrigeracion 0,00 0,00 0,00

Equipos de telecomunicaciones 56.240,00 0,00 56.240,00

Muebles, insumos y Otros 0,00 0,00 0,00

Software 11.269,48 0,00 11.269,48
A |Total Activos 67.509,48 0,00 67.509,48

Egresos

Costo Financiero 0,00 0,00 0,00

Costo comisién de apertura 0,00 0,00 0,00

Estudio de factibilidad 0,00 0,00 0,00

Imprevistos y varios 0,00 0,00 0,00

IVA Equipos, instalaciones y materiales 8.101,14 0,00 8.101,14
B |Total Egresos 8.101,14 0,00 8.101,14
C |INVERSION TOTAL (A+B) 75.610,61 0,00 75.610,61
D |Distribucion porcentual 1,00 0,00 1,00

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 47, Cuadro Resumen de Inversion Total (Montos expresados en Bolivares)

INVERSION TOTAL

Aporte Propio "\I'pe(:::t:r:: Aporte Total
Activos
Equipos de energia, iluminacioén y refrigeracion 16.100,00 41.100,00 57.200,00
Equipos de telecomunicaciones 115.130,00 30.620,00 145.750,00
Muebles, insumos y Otros 11.600,00 33.200,00 44.800,00
Software 7 45.077,90 32.198,50 77.276,40
A |Total Activos 187.907,90 137.118,50 325.026,40
Egresos
Costo Financiero 56.545,30 0,00 56.545,30
Costo comision de apertura 4.113,56 0,00 4.113,56
Estudio de factibilidad 14.420,00 0,00 14.420,00
Imprevistos y varios 3.035,00 0,00 3.035,00
IVA Equipos, instalaciones y materiales 39.0083,17 0,00 39.003,17
B |Total Egresos 117.117,02 0,00 117.117,02
C |INVERSION TOTAL (A+B) 305.024,92 137.118,50 442.143,42
D |Distribucion porcentual 0,69 0,31 1,00

Fuente: Elaboracion propia.
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7.5 Depreciacion y Amortizacion

La depreciacion hace referencia a la disminucion de valor que sufrirdn los activos por el
desgates que sufren cuando se hace uso de ellos como computadoras, impresoras, etc. La
amortizacion comprende la distribucién en el tiempo del valor duradero como el software

de diseno.

La proyeccion de la depreciacion y amortizacion se realizara en funcion a los datos que

fueron presentados en el cuadro 44 y se muestran en el siguiente orden:

e El afio de adquisicion del activo para considerar desde que afio se deprecian o
amortizan estan sefialados en la primera columna.

e Todos los activos del proyecto estan detallados en la segunda columna de dicho
cuadro.

¢ En la siguiente columna, se reflejan los afios establecidos para depreciar o amortizar
los activos.

e Las columnas restantes, muestran el resultado del célculo de la depreciacion y
amortizacion utilizando el método de la linea recta.

e Se considero el valor de salvamento nulo.
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Cuadro 48, Depreciacion y Amortizacion

DEPRECIACION Y AMORTIZACION

Valor.de los Ao de Monto Primer afio | Segundo afo Tercer afio Cuarto afo Quinto aho
activos Dep/Am
Ano Inicial Activo L
Depreciacion
1 Equipos de energia, iluminacién y refrigeracion Bs 41.100,00 5 Bs 8.220,00 Bs 8.220,00 Bs 8.220,00 Bs 8.220,00 Bs 8.220,00 Bs 8.220,00
1 Equipos de telecomunicaciones Bs 30.620,00 2 Bs 15.310,00 | Bs 15.310,00 Bs 15.310,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
2 Equipos de telecomunicaciones Bs 7.030,00 2 Bs 3.515,00 Bs 0,00 Bs 3.515,00 Bs 3.515,00 Bs 0,00 Bs 0,00
3 Equipos de telecomunicaciones Bs 42.180,00 2 Bs 21.090,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 21.090,00 Bs 21.090,00 Bs 0,00
4 Equipos de telecomunicaciones Bs 7.030,00 2 Bs 3.515,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 3.515,00 Bs 3.515,00
5 Equipos de telecomunicaciones Bs 56.240,00 2 Bs 28.120,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 28.120,00
1 Muebles, insumos y Otros Bs 33.200,00 5 Bs 6.640,00 Bs 6.640,00 Bs 6.640,00 Bs 6.640,00 Bs 6.640,00 Bs 6.640,00
Total Depreciacion Bs 217.400,00 Bs 30.170,00 | Bs33.685,00 | Bs39.46500 | Bs39.465,00 | Bs 46.495,00
Ao Inicial Egreso L,
Amortizacion
1 Costo Financiero Bs 56.545,30 3 Bs 18.848,43 | Bs 18.848,43 Bs 18.848,43 Bs 18.848,43 Bs 0,00 Bs 0,00
1 Costo comisién de apertura Bs 4.113,56 3 Bs 1.371,19 Bs 1.371,19 Bs 1.371,19 Bs 1.371,19 Bs 0,00 Bs 0,00
1 Estudio de factibilidad Bs 14.420,00 5 Bs 2.884,00 Bs 2.884,00 Bs 2.884,00 Bs 2.884,00 Bs 2.884,00 Bs 2.884,00
1 Imprevistos y varios Bs 3.035,00 3 Bs 1.011,67 Bs 1.011,67 Bs 1.011,67 Bs 1.011,67 Bs 0,00 Bs 0,00
1 Equipos de energia, iluminacion y refrigeracion Bs 16.100,00 3 Bs 5.366,67 Bs 5.366,67 Bs 5.366,67 Bs 5.366,67 Bs 0,00 Bs 0,00
1 Equipos de telecomunicaciones Bs 2.650,00 3 Bs 883,33 Bs 883,33 Bs 883,33 Bs 883,33 Bs 0,00 Bs 0,00
1 Muebles, insumos y Otros Bs 11.600,00 3 Bs 3.866,67 Bs 3.866,67 Bs 3.866,67 Bs 3.866,67 Bs 0,00 Bs 0,00
1 Software Bs 32.198,50 1 Bs 32.198,50 | Bs 32.198,50 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
2 Software Bs 11.269,48 1 Bs 11.269,48 Bs 0,00 Bs 11.269,48 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
3 Software Bs 11.269,48 1 Bs 11.269,48 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 11.269,48 Bs 0,00 Bs 0,00
4 Software Bs 11.269,48 1 Bs 11.269,48 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 11.269,48 Bs 0,00
5 Software Bs 11.269,48 1 Bs 11.269,48 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 11.269,48
Total Amortizacién Bs 185.740,25 Bs 66.430,45 | Bs45.501,43 | Bs45.501,43 | Bs14.153,48 | Bs14.153,48
TOTAL DEPRECIACION Y AMORTIZACION Bs 403.140,25 Bs 96.600,45 | Bs 79.186,43 Bs 84.966,43 Bs 53.618,48 | Bs 60.648,48

Fuente: Elaboracion Propia

175



7.6 Nomina

Luego de identificar la inversion en activos necesarios para llevar a cabo la fabricacion del

producto, es importante estimar la ndomina o el costo del capital humano que serd necesario

para llevar a cabo el proceso de produccion. Para calcularlo, se considerd el volumen de

ocupacion presentado en el estudio técnico (ver cuadro 45) y la Ley de Trabajo vigente en

nuestro pais.

Los resultados se presentaran en cinco (5) tablas que corresponden al anélisis de némina

por cada afio y contiene:

En la primera columna, se presentan los cargos dentro de la compafiia que
intervendran de manera directa e indirecta en la nueva unidad de negocios de e-

business.

En la segunda columna, se identificaron los cargos como fijos (F) y variables (V) de
la organizacion. Los cargos fijos fueron asignados al Presidente, Asesor Legal,
Gerente de Ventas, Gerente de Desarrollo y Diseno Web, Gerente de
Administracion y Asistente Administrativo. Estos fueron clasificados de esta
manera, debido a que corresponden a los cargos de tipo gerencial, administrativo y

legal, que son necesarios en caso de que la empresa se paralice.

Los cargos variables fueron asignados a Ejecutivo de ventas, Especialista de
Infraestructura, Especialista de Disefio y Programacion Web y Especialista en E-
Commerce; debido a que si la empresa no puede producir, el ejecutivo de ventas no
tendra que vender y los especialistas técnicos no tendran ninglin proyecto asignado

para desarrollar.

En la tercera columna se presentan los sueldos base para el estudio. Para determinar
el sueldo base para cada uno de los cargos se investigo la base de datos de salarios

promedio publicados en la padgina web de bumeran (www.bumeran.com.ve), debido

a que esta ultima cuenta con una herramienta denominada “Comparador Salarial” en
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donde se muestran los rangos de salarios clasificados como bajo, medio y alto;
considerando factores como tipo de empresa, beneficios, experiencia, etc.
Adicionalmente, fue necesario confirmar con la empresa CG publicidad la si los
datos obtenidos de salario estaban dentro de los rangos de salario que manejan y
confirmar los beneficios que otorgan a sus empleados para tomarlos en cuenta en el

estudio.

Adicionalmente, los valores de salarios que aparecen reflejados en el cuadro
resumen, cumplen con lo siguiente:

a) Se estim6 un aumento del 15% anual del salario.

b) Para nuestros célculos, este salario mensual es multiplicado por la cantidad

de personal.

En la cuarta columna se presentan los resultados de los célculos de las prestaciones
por cada trabajado. De acuerdo al articulo 108 (LOT), después del 3 mes
interrumpido de servicio el trabajador tendré derecho a la prestacion de antigiiedad
equivalente a 5 dias por cada mes y dos dias adicionales a partir del segundo afio de

servicio, acumulativos hasta treinta (30) dias de salario.

En la quinta columna se presentan los resultados de los célculos de las vacaciones
para cada uno de los colaboradores (vacaciones=dias hébiles x salario de ese afo).
Segiin el articulo 219 (LOT) al trabajador en el primer afio de servicio le
corresponden 15 dias de disfrutes remunerados y un dia adicional por cada afo de

servicios, hasta un maximo de 15 dias.

En la sexta columna se muestra el resultado de los célculos de las utilidades que
segun el articulo 174 (LOT) las empresas deben distribuir el 15% de los beneficios
liquidos de un ejercicio anual o un ejercicio econdmico entre sus trabajadores o

pagar 15 dias de salario como minimo.

En la séptima columna se presenta el resultado obtenido del calculd el bono

vacacional para cada uno de los colaboradores. Segun el articulo 223 (LOT), al
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trabajador en sus vacaciones le corresponde ademas del salario correspondiente una
bonificacion de 7 dias de salario mas 1 dia adicional por cada afio de servicio, hasta

un maximo de 21 dias.

Luego de obtener el valor por cada uno de los beneficios que se le ofreceran a los
empleados, se totalizaron y se sumaron al sueldo de todo el afio para obtener el total

del periodo.

Cabe la pena destacar que para calcular el sueldo de todo el afio, se multiplico el
sueldo base por la cantidad de los meses del afio que en nuestro caso corresponde a

doce (12).

En la siguiente columna se muestra el salario integral mensual, que corresponde al
total del periodo entre los meses del afio (se considera que el afio estd constituido

por 12 meses)

En la ultima columna se reflejan los aportes patronales anuales promedio que la
empresa debe pagar al estado. El calculo de este aporte se considera segin los

siguiente parametros:

Cuadro 49, Aporte Patronal

Seguro Social Obligatorio SSO 4,00%
Paro Forzoso PF 1,70%

Ley de Politica Habitacional LPH 2,00%
INCE INCE 2,00%

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la LOT

Al final de la tabla de ndmina se encuentran cuatro (4) filas con el total de los

costos:
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Directos: se totalizan aquellos costos en némina del personal que esta involucrado
con el proceso de produccion, es decir el Gerente de Desarrollo y Disefio Web,
Especialista de Infraestructura, Especialista de Disefio y Programacion Web y
Especialista en E-Commerce.

Indirectos: se totalizan aquellos costos en nomina del personal que no esta
involucrado con el proceso de produccidon, pero que realizan actividades
administrativas necesarias para que pueda funcionar la unidad de negocios. Los
cargos incluidos son: Presidente, Asesor Legal, Gerente de Ventas, Ejecutivo de
ventas, Gerente de Administracion y Asistente Administrativo.

Fijos: en esta parte del cuadro de nomina se muestra el total del salario de los
colaboradores que se identificaron de tipo fijo (F)

Variables: en esta parte del cuadro de nomina se muestra el total del salario de los

colaboradores que se identificaron de tipo fijo (V)

Cuadro 50, Nomina para el Afio 1 (Montos expresados en Bolivares)

. . Sueldo . . - Bono To'tal Salario p:t‘:g:;ses

Cargo Cantidad | Tipo Base Prestaciones | Vacaciones | Eq.Utilidades Vacacional per|~odo Integral anual

(Afio) Mensual Prom
Presidente 1 F [9.000,00| 1350000 0,00 450000 |  2.100,00 | 128.100,00 | 10.67500 | 10.476,00
Asesor Legal 1 F | 450000 6.750,00 0,00 225000 | 1.050,00 |  64.05000 | 5.337,50 |  5.238,00
Gerente de Ventas 1 F | 5.800,00 8.700,00 0,00 290000 | 135333 | 8255333 | 6.87944 |  6.751,20
Ejecutivo de Ventas 1 V| 325000 4.875,00 0,00 1.625,00 758,33 | 4625833 | 385486 |  3.783,00
Gerente de Desarrollo y Disefio Web 1 F_ |5.800,00 8.700,00 0,00 2.900,00 |  1.353,33 82.553,33 |  6.87944 |  6.751,20
Especialista en Infraestructura 1 V| 350000 5.250,00 0,00 1.750,00 816,67 | 49.81667 | 415139 |  4.074,00
Especialista en Disefio y Programacion Web | 4 v | 3.800,00 5.700,00 0,00 1.900,00 886,67 |  54.08667 | 450722 | 442320
Especialista en e-Commerce 1 V| 3.400,00 5.100,00 0,00 1.700,00 793,33 48.393,33 | 4.032,78 3.957,60
Gerente de Administracion 1 F | 5.800,00 8.700,00 0,00 290000 | 135333 | 8255333 | 6.87944 |  6.751,20
Asistente Administrativo 1 F | 255000 3.825,00 0,00 1.275,00 50500 | 3629500 |  3.02458 |  2.968,20
Costo Total Indirecto 145.137,30 | 12.094,78 | 11.869,31
Costo Total Directo 234.850,00 | 19.570,83 | 19.206,00
TOTAL 10 379.987,30 | 31.665,61 | 31.075,31
Total Costo Fijo 212.425,38 | 17.702,12 | 17.372,12
Total Costo Variable 167.561,92 | 13.963,49 | 13.703,19

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 51, Nomina para el Afio 2 (Montos expresados en Bolivares)

. ) Sueldo . . - Bono Total Salario paAt'::rr\t;Zs

Cargo Cantidad | Tipo Base Prestaciones | Vacaciones | Eq.Utilidades Vacacional periodo Integral anual

Mensual Prom
Presidente 1 F 1035000 |  20.820,00 345,00 517500 |  2760,00 | 153.300,00 | 12.775,00 | 12.047.40
Asesor Legal 1 F 517500 | 10.470,00 172,50 258750 | 138000 | 7671000 |  6.392,50 |  6.023,70
Gerente de Ventas 1 F 6.670,00 | 13.460,00 222,33 333500 | 177867 | 9883600 | 8.236,33 |  7.763:88
Ejecutivo de Ventas 1 v 3.737,50 7.595,00 124,58 1.868,75 996,67 | 5543500 | 461958 |  4.350,45
Gerente de Desarrollo y Disefio Web 1 F 6.670,00 | 13.460,00 222,33 333500 | 177867 | 9883600 | 8.23633 |  7.76388
Especialista en Infraestructura 1 v 4.025,00 8.170,00 134,17 201250 | 107333 | 5969000 | 4.97417 | 468510
Especialista en Disefio y Programacion Web | 5 |y 8.740,00 | 17.600,00 291,33 437000 | 233067 | 12947200 | 10.789,33 | 10.173,36
Especialista en e-Commerce 1 v 3.910,00 7.940,00 130,33 195500 | 1.042,67 | 57.988,00 | 4.83233 | 4.551,24
Gerente de Administracion 1 F 6.670,00 | 13.460,00 222,33 333500 | 177867 | 9883600 | 8.23633 |  7.76388
Asistente Administrativo 1 F 2.932,50 5.985,00 97,75 1.466,25 782,00 | 4352100 | 362675 |  3.41343
Costo Total Indirecto 173.790,54 | 14.482,55 | 13.649,70
Costo Total Directo 345.986,00 | 28.832,17 | 27.173,58
TOTAL 11 519.776,54 | 43.314,71 | 40.823,28
Total Costo Fijo 254.332,99 | 21.194,42 | 19.977,94
Total Costo Variable 265.443,55 | 22.120,30 | 20.845,35

Fuente: Elaboracion propia
Cuadro 52, Nomina para el Afio 3 (Montos expresados en Bolivares)

. . Sueldo . . - Bono Total Salario paAt'::rr\t;Zs

Cargo Cantidad | Tipo Base Prestaciones | Vacaciones | Eq.Utilidades Vacacional perfodo ;et:g:;ll anual

Prom
Presidente 1 F [ 1190250 |  24.04500 793,50 595125 | 357075 | 177.190,50 | 1476588 | 13.854,51
Asesor Legal 1 F 595125 | 12.142,50 396,75 297563 | 178538 | 8871525 | 7.302,94 | 692726
Gerente de Ventas 1 F 7.670,50 15.581,00 511,37 3.83525 | 230115 | 114.274,77 9.522,90 8.928,46
Ejecutivo de Ventas 1 v 4.298,13 8.836,25 286,54 2.149,06 | 1.289,44 64.138,79 | 534490 |  5.003,02
Gerente de Desarrollo y Disefio Web 1 F 7.670,50 15.581,00 511,37 3.83525 | 230115 | 114.274,77 9.522,90 8.928,46
Especialista en Infraestructura 2 |v 9.257,50 | 18.755,00 617,17 462875 | 277725 | 137.868,17 | 11.489,01 | 10.77573
Especialista en Disefio y Programacion Web 2 v 10.051,00 20.342,00 670,07 5.02550 | 3.01530 | 149.664,87 | 12.472,07 | 11.699,36
Especialista en e-Commerce 1 v 4.496,50 9.233,00 299,77 224825 |  1.348,95 67.087,97 5.590,66 5.233,93
Gerente de Administracion 1 F 7.670,50 15.581,00 511,37 383525 | 230115 | 11427477 | 952290 |  8.92846
Asistente Administrativo 1 F 3.372,38 6.984,75 224,83 168619 |  1.011,71| 5037598 | 419800 |  3.92544
Costo Total Indirecto 200.960,12 | 16.746,68 | 15.697,16
Costo Total Directo 468.895,77 | 39.074,65 | 36.637,48
TOTAL 12 669.855,88 | 55.821,32 | 52.334,64
Total Costo Fijo 294.069,08 | 24.505,76 | 22.974,63
Total Costo Variable 375.786,80 | 31.315,57 | 29.360,02

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro 53, Nomina para el Afio 4 (Montos expresados en Bolivares)

. ) Sueldo . . - Bono Total Salario paAt':grr\t;Zs
Cargo Cantidad | Tipo Base Prestaciones | Vacaciones | Eq.Utilidades Vacacional periodo Integral anual
Mensual Prom
Presidente 1 F 13.687,88 27.735,75 1.368,79 6.843,94 | 456263 | 20476560 | 17.063,80 | 15.932,69
Asesor Legal 1 F 6.84394 | 14.047.88 684,39 342197 | 228131 | 10256280 | 854690 |  7.96634
Gerente de Ventas 1 F 8.821,08 18.002,15 882,11 441054 | 294036 | 132.088,05 | 11.007,34 | 10.267,73
Ejecutivo de Ventas 1 v 494284 10.245,69 494,28 247142 | 164761 | 7447313 |  6.181,09 | 575347
Gerente de Desarrollo y Disefio Web 1 F 8.821,08 18.002,15 882,11 441054 | 294036 | 13208805 | 11.007,34 | 10.267.73
Especialista en Infraestructura 2 |v | 1064613 | 2165225 |  1.064,61 532306 | 354871 | 15934213 | 13.27851 | 1239209
Especialista en Disefio y Programacion Web | » |y | 1155865 | 2347730 |  1.155.87 577933 | 385288 | 17296917 | 14.41410 | 1345427
Especialista en e-Commerce 2 |v |1034195| 21.04390 |  1.034,20 517098 | 344732 | 15479979 | 12.899,98 | 12.038,03
Gerente de Administracion 1 F 8.821,08 18.002,15 882,11 441054 | 294036 | 13208805 | 11.007,34 | 10.267.73
Asistente Administrativo 1 F 3.878,23 8.116,46 387,82 193912 | 120074 | 5827492 | 485624 | 45142
Costo Total Indirecto 232.304,34 | 19.358,70 | 18.051,73
Costo Total Directo 619.199,15 | 51.599,93 | 48.152,12
TOTAL 13 851.503,49 | 70.958,62 | 66.203,85
Total Costo Fijo 339.915,26 | 28.326,27 | 26.420,82
Total Costo Variable 511.588,23 | 42.632,35 | 39.783,03
Fuente: Elaboracién propia.
Cuadro 54, Nomina para el Afio 5 (Montos expresados en Bolivares)
. . Sueldo . . - Bono . Salario p:\t‘:g:z::s
Cargo Cantidad | Tipo Base Prestaciones | Vacaciones | Eq.Utilidades Vacacional Total periodo Integral anual
Mensual Prom

Presidente 1 F 15.741,06 31.842,11 2.098,81 7.870,53 | 5.771,72 236.475,84 | 19.706,32 | 18.322,59
Asesor Legal 1 F 7.870,53 | 16.101,06 |  1.049,40 393526 | 288586 18417,92 | 986816 |  9.161,20
Gerente de Ventas 1 F 10.144,24 20.648,47 1.352,56 507212 | 3.719,55 152.523,54 | 12.710,30 | 11.807,89
Ejecutivo de Ventas 1 v 5.684,27 11.728,54 757,90 284214 | 208423 85.624,05 | 713534 |  6.616,49
Gerente de Desarrollo y Disefio Web 1 F 1014424 | 2064847 |  1.352,56 507212 | 371955 152.523,54 | 1271030 | 11.807,89
Especialista en Infraestructura 2 V1224304 | 2484609 |  1.632,41 612152 | 448912 184.005,66 | 15.333,80 | 14.250,90
Especialista en Disefio y Programacion Web | 3 |v | 1993867 | 4023734 | 265849 996934 | 731085 209.440,07 | 2495334 | 23.20861
Especialista en e-Commerce 2 |V 1189324 | 2414649 | 158577 594662 |  4.360,86 178.758,64 | 14.89655 | 13.843.73
Gerente de Administracion 1 F 1014424 | 2064847 |  1.352,56 507212 | 371955 152.523,54 | 1271030 |  11.807,89
Asistente Administrativo 1 F 445997 9.279.93 594,66 222998 | 163532 67.25949 | 560496 | 519140
Costo Total Indirecto 268.232,05 | 22.352,67 | 20.759,49
Costo Total Directo 814.727,91 | 67.893,99 | 63.111,14
TOTAL 14 1.082.959,96 | 90.246,66 | 83.870,64
Total Costo Fijo 392.499,66 | 32.708,30 | 30.383,94
Total Costo Variable 690.460,30 | 57.538,36 | 53.486,69

Fuente: Elaboracion propia
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7.7 Costos de Produccion
Para determinar los costos de produccion, fue necesario hacer referencia a la capacidad
instalada y utilizada que se presentd en el estudio técnico (ver cuadro 35) y a la cantidad de
ventas estimadas por cada tipo de producto eSales que se presentan en el estudio de
mercado (Cuadro 18)
En el cuadro 51, en la seccion Produccion Total se presentan una lista de los costos en los
que se incurren para producir el producto como lo son:

= Espacio en internet: hace referencia a los pagos realizados para la adquisicion del

hosting y el dominio de la pagina web.

Adicionalmente, se incurren en otros costos necesarios para el desarrollo del disefio
y comprende imagenes y plantillas que son compradas a través de internet a
empresas especializadas y la fotografia de algunos productos que se deseen

promocionar en el portal.

= Segun las politicas de la compaiiia, los canales de distribucion seran reconocido
como parte de los costos de fabricacion. Los canales de distribucion seleccionados y

los costos asociados por cada uno se mencionan en el estudio de mercado (ver

cuadro 22)

Para calcular los costos por unidad se sumaron todos los costos por unidad desglosados en
la seccidon de Produccion Total. Luego, se calculd el impuesto al valor agregado (IVA) a un
valor del 12% del costo total de produccion por unidad. Inmediatamente se sumo el costo
por unidad y el IVA y se multiplicaron por la cantidad total de productos estimados para la

venta y se obtiene el total de los costos de produccion por cada uno de los afios.
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Cuadro 55, Costos de Produccion

Base de

Segundo

calculo Primer aiio afio Tercer afo | Cuarto afio | Quinto afo
VOLUMEN DE PRODUCCION
Capacidad instalada
En porcentaje 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Ventas por mes (unidades) 27 27 27 27 27 27
Ventas por afo (unidades) 320 320 320 320 320 320
Capacidad utilizada
En porcentaje 50,00% 50% 63% 75% 88% 100%
Ventas por mes (unidades) 13 17 20 23 27
Ventas por afo (unidades) 160 200 240 280 320
Pérdida en el proceso 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Capacidad utilizada neta 160 200 240 280 320
Productos para la venta
e-Sales Business (unidades) 36,00% 58 72 86 101 115
e-Sales Customer (unidades) 64,00% 102 128 154 179 205
PRODUCCION TOTAL (Unidades) 160 200 240 280 320
Costos por Unidad
Espacio Internet (Hosting, dominio) Bs 770,00 Bs 770,00 | Bs 770,00 | Bs 770,00 | Bs 770,00 | Bs 770,00
Otros (iméagenes, plantillas, fotografia) Bs 695,00 Bs 695,00 | Bs 695,00 | Bs 695,00 | Bs 695,00 | Bs 695,00
Canales de distribucion (Costo Anual) Bs 15.530,00 | Bs 97,06 Bs 77,65 Bs 64,71 Bs 55,46 Bs 48,53
Costo Produccion por Unidad Bs 1.562 Bs 1.543 Bs 1.530 Bs 1.520 Bs 1.514
Total Costo Produccion Bs 249.930 | Bs 308.530 | Bs 367.130 | Bs 425.730 | Bs 484.330
Impuesto al Valor Agregado (IVA) Bs 187,45 | Bs 185,12 | Bs 183,57 | Bs 182,46 | Bs 181,62
Bs 1.750 Bs 1.728 Bs 1.713 Bs 1.703 Bs 1.695
Costo Total Produccion con IVA (Unidad)
COSTO TOTAL PRODUCCION con IVA Bs 279.922 | Bs 345.554 | Bs 411.186 | Bs 476.818 | Bs 542.450

Fuente: Elaboracién Propia

7.8 Ingresos por Ventas

Los ingresos por ventas son calculados con la informacion de la capacidad instalada y

utilizada que fue presentada en el estudio técnico (ver cuadro 35), la cantidad de ventas

estimadas por cada tipo de producto eSales que se presentan en el estudio de mercado (ver

cuadro 18) y el precio de venta del producto promedio de la competencia (ver cuadro 52)
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Segun la estructura de costos estimada para la fabricacion del producto e-Sales, tenemos lo

siguiente:

Cuadro 56, Costos Estimados para el Producto eSales (Unidad)

Costo Total
Descripcion Promedio
Espacio Internet (Hosting, dominio) Bs 770,00
Otros (imagenes, plantillas, fotografia) Bs 695,00
Canales de distribucion (Costo Anual) Bs 68,68
Personal especializado Bs 2.365,03
COSTO TOTAL POR PRODUCTO Bs 3.898,72
COSTO TOTAL POR PRODUCTO (con IVA) Bs 4.366,56
COSTO TOTAL (%) Bs 7.913,32

Fuente: Elaboracién propia. El IVA es calculado es de 12%. (*) Incluye la ganancia y el

aumento del precio anual del producto.

Cuadro 57, Costos Estimados para el Producto eSales (Unidad)

Costo Total
Descripcion Promedio
Espacio Internet (Hosting, dominio) Bs 770,00
Otros (imagenes, plantillas, fotografia) Bs 695,00
Canales de distribucién (Costo Anual) Bs 68,68
Personal especializado Bs 4.375,31
COSTO TOTAL POR PRODUCTO Bs 5.909,00
COSTO TOTAL POR PRODUCTO (con IVA) Bs 6.618,08
COSTO TOTAL (*) Bs 12.038,47

Fuente: Elaboracién propia. El IVA es calculado es de 12%. (*) Incluye la ganancia y el

aumento del precio anual del producto.

El costo total del producto eSales es resultado del célculo del promedio del valor del
producto en un lapso de cinco (5) afios, considerando un margen de ganancia del 40%y un

aumento de su valor a través de cada afno del 30%.

Como podemos observar el costo de fabricacion del producto e-Sales es de
aproximadamente Bs. 8.000 y en el mercado este tipo de productos tienen un valor
promedio de Bs. 8.500; por lo tanto el precio seleccionado es de Bs. 8.000 para ofrecer un
valor con una pequefia diferencia por debajo en relacion a la competencia ya que sera el

producto que se vendera en mayor volumen.
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Con respecto al producto e-Sales Business es de aproximadamente Bs. 12.000 y en el
mercado este tipo de productos tienen un valor promedio de Bs. 12.000; por lo tanto el
precio seleccionado es de Bs. 12.000. La diferencia del precio con relacion al producto
eSales Customer se debe a que la cantidad de horas hombre dedicadas para la fabricacién
del producto es mayor e incluye actividades de programacion de diferentes interfaces y
reportes de elaboracidn mas compleja que normalmente no son incluidos en el producto e

Sales Customer.

Cuadro 58, Ingresos por Ventas

B?se de Primer afio Segundo afio Tercer afio Cuarto afo Quinto afio
Calculos

VOLUMEN DE PRODUCCION

Capacidad instalada

en porcentaje 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Ventas por mes (unidades) 27 27 27 27 27 27
Ventas por afio (unidades) 320 320 320 320 320 320
Capacidad utilizada

en porcentaje 50,00% 50,00% 62,50% 75,00% 87,50% 100,00%
Ventas por mes (unidades) 13 17 20 23 27
Ventas por afo (unidades) 160 200 240 280 320

Pérdida en el proceso 0,00% 0 0 0 0 0
Capacidad utilizada neta 160 200 240 280 320
Productos para la venta
e-Sales Business 36,00% 58 72 86 101 115
e-Sales Customer 64,00% 102 128 154 179 205
PRODUCCION TOTAL (Unidades) 160 200 240 280 320
Ingresos por ventas
e-Sales Business Bs 12.000 Bs 691.200 Bs 864.000 Bs 1.036.800 Bs 1.209.600 Bs 1.382.400
e-Sales Customer Bs 8.000 Bs 819.200 Bs 1.024.000 Bs 1.228.800 Bs 1.433.600 Bs 1.638.400
INGRESOS TOTALES POR VENTAS Bs 1.510.400 Bs 1.888.000 Bs 2.265.600 Bs 2.643.200 Bs 3.020.800

Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos por ventas son presentados en la parte inferior del cuadro 57, en donde
se multiplica el precio del producto de venta de cada producto por la capacidad utilizada

neta. La sumatoria de estos valores nos proporcionaran los ingresos totales por afio.

7.9 Gastos de Produccion

Los gastos de produccion se relacionan con todos aquellos desembolsos que necesita
realizar la compafiia para producir el producto, pero que no estaran considerados para el
calculo del valor del producto para el cliente final, por lo tanto serdn asumidos por la

compaiiia.
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En el cuadro 59, se muestran dichos gastos clasificados en dos (2) tipos:

» Qastos fijos: son aquellos gastos que la compaiiia debe realizar todos los afios
independientemente del volumen de produccion. Comprende los aportes patronales
(INCE, SSO, PF y LPH), que debe pagar al gobierno de acuerdo al personal
incluido en la nomina y clasificado como fijo (F), pagos por servicios de
telecomunicaciones, los gastos de representacion (70% del total estimado), alquiler

de la oficina, servicios basicos (energia eléctrica, agua y aseo)

= Qastos Variables: son aquellos pagos que dependen del volumen de la produccion
de la compafiia. Estos gastos pueden ser los aportes patronales (INCE, SSO, PF y
LPH) que se pagan al gobierno de acuerdo al personal incluido en la nomina y
clasificado como variable (V), gastos de representacion (20% del valor estimado),
impuestos y patentes (LOCTI) que corresponde al 0,5% del ingreso total de ventas

estimado.

La Ley Orgénica de Ciencia, Tecnologia e Innovacion (LOCTI) indica lo siguiente
en el articulo 28: “...Toda gran empresa publica o privada constituida en el pais
debera invertir en el respectivo ejercicio fiscal una cantidad cuyo limite inferior
estara comprendido entre el medio por ciento (0,5%) y el veinte por ciento (20%) de
la utilidad que le corresponda antes del impuesto, obtenida en o fuera del territorio
nacional, en formacién de talento humano, actividades de investigacion y desarrollo

a ser realizadas en el pais, en areas relacionadas con el objeto de su actividad...”

Para el célculo de las porciones fijas y variables de aquellos gastos que son mixtos, la
distribucion que se suele utilizar a nivel de proyectos es de 80% fijo y 20% variable
(Blanco, 2008). Se utilizo este valor, debido a que no se tienen los datos precisos reales de

esta distribucidn.
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Cuadro 59, Gastos de Produccion

Base de . . Segundo " o . o
Calculos F/V | Primer Afo Afio Tercer Aho Cuarto Ailo | Quinto Aho
PRODUCCION TOTAL (unidades) 160 200 240 280 320
Gastos Fijos
Aportes Patronales F/V | Bs 17.372,12 | Bs 19.977,94 | Bs 22.974,63 | Bs 26.420,82 | Bs 30.383,94
Telecomunicaciones Bs 33.840,00 | F | Bs 33.840,00 | Bs 33.840,00 | Bs 33.840,00 | Bs 33.840,00 | Bs 33.840,00
Gastos de Representacion Bs 12.800,00 | F | Bs 12.800,00 | Bs 12.800,00 | Bs 12.800,00 | Bs 12.800,00 | Bs 12.800,00
Alquiler Bs 63.600,00 | F | Bs 63.600,00 | Bs 63.600,00 | Bs 63.600,00 | Bs 63.600,00 | Bs 63.600,00
Articulos de oficina Bs 5.760,00 F Bs 5.760,00 Bs 5.760,00 Bs 5.760,00 Bs 5.760,00 Bs 5.760,00
Servicios (Energia Eléctrica, Agua, Aseo) Bs 4.800,00 F Bs 4.800,00 Bs 4.800,00 Bs 4.800,00 Bs 4.800,00 Bs 4.800,00
TOTAL GASTOS FIJOS Bs 138.172 Bs 140.778 Bs 143.775 Bs 147.221 Bs 151.184
Gastos Variables
Aportes Patronales F/V | Bs 13.703,19 | Bs 20.845,35 | Bs 29.360,02 | Bs 39.783,03 | Bs 53.486,69
Gasto de representaciéon Bs 3.200,00 Vv Bs 3.200,00 Bs 3.200,00 Bs 3.200,00 Bs 3.200,00 Bs 3.200,00
Impuestos y patentes (Locti) 0,50% \ Bs 7.552,00 | Bs9.440,00 | Bs 11.328,00 | Bs 13.216,00 | Bs 15.104,00
TOTAL GASTOS VARIABLES Bs 24.455 Bs 33.485 Bs 43.888 Bs 56.199 Bs 71.791
GASTOS TOTALES (F+V) Bs 162.627 Bs 174.263 Bs 187.663 Bs 203.420 Bs 222.975
GASTOS TOTALES (sin aportes patronales) Bs 131.552 Bs 133.440 Bs 135.328 Bs 137.216 Bs 139.104
GASTOS TOTALES (F+V) + IVA Bs. 182.143 | Bs.195.175 | Bs.210.182 | Bs.227.830 | Bs. 249.732

Fuente: Elaboracion propia

Para calcular los gastos totales por afio, se sumaron todos los gastos fijos y variables que
fueron estimados para cada afio vy, finalmente se calculo el IVA (12% del total de los

gastos sin incluir los aportes patronales)

7.10 Estado de Resultados
En esta seccion se presenta un resumen de los resultados obtenidos en las tablas anteriores

con el fin de determinar la utilidad neta del producto eSales.

En la parte superior del cuadro se muestra el total de ingresos por ventas por cada afio (ver
cuadro 58) y abajo se presenta cada uno de los egresos que fueron calculados en las tablas
anteriores. El total del egreso esta constituido por los costos de produccion (ver cuadro 55),
los costos en ndmina por cada afio (ver cuadros 50 al 54), los gastos de produccion (ver
cuadro 59) y el total de los gastos de produccién (ver cuadro 59). Después, al restar el total

de ingresos por ventas por el total de egresos obtenemos la utilidad de produccion. A este
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ultimo valor se le resta el monto de la depreciacion y amortizacidon que, a nivel contable son
representados como egresos que sufre la compafiia, y se obtiene la utilidad antes de
impuestos. Posteriormente, a esta utilidad se le resta los intereses crediticios que debe pagar

la compaiiia y este resultado representa nuestra utilidad antes de los impuestos.
Cuando ya conocemos el monto de la utilidad antes de los impuestos, se procede a calcular
el impuesto sobre la renta que es un impuesto que se le paga al estado venezolano a través

del SENIAT sobre las ganancias obtenidas en el afio fiscal.

Cuadro 60, Impuesto Sobre la Renta

Tasa a
uT Pagar Deducible
0 15% ouT
2.000 22% 140 UT
3.000 34% 500 UT

Fuente: Elaboracion propia de acuerdo a la ley de ISLR vigente.

El valor de la UT es de Bs. 65.

Al obtener el monto a pagar en impuestos, se procede a restar este valor a la utilidad antes

de impuestos y se obtiene la utilidad neta (ver cuadro 61)

Posteriormente, se vuelven a realizar los calculos anteriores, pero considerando cada unidad
producida. Para obtener estos valores, se divide cada uno de los montos resultantes entre el

total de unidades de produccion. Estos célculos se realizan para observar:

» El comportamiento de los costos de produccion a través de los afios es decreciente,
Por lo tanto, se cumple lo que indica la economia de escalas, es decir, mientras mas
productos se fabrican menor es el costo de producir cada uno.

= La utilidad tiene un comportamiento ascendente, por lo tanto se garantiza el

crecimiento del negocio.

188



Con estos dos parametros, la empresa puede visualizar facilmente los resultados de la

actividad de produccion y tomar decisiones que garanticen mantener el control los

beneficios esperados.

Cuadro 61, Estado de Resultados

Primer Aflo | Segundo Afio | Tercer Aiio | Cuarto Afio | Quinto Afio

PRODUCCION TOTAL (Unidades) 160 200 240 280 320

A | INGRESOS POR VENTAS Bs 1.510.400 | Bs 1.888.000 | Bs 2.265.600 | Bs 2.643.200 | Bs 3.020.800
Costo de Produccién (*) Bs 249.930 Bs 308.530 Bs 367.130 Bs 425.730 | Bs 484.330
Costo Némina Bs 379.987 Bs 519.777 Bs 669.856 Bs 851.503 | Bs 1.082.960
Gasto de Produccién (%) Bs 162.627 Bs 174.263 Bs 187.663 Bs 203.420 Bs 222.975

B | TOTAL EGRESOS (Costos + Gastos) | Bs 792.545 | Bs 1.002.570 | Bs 1.224.649 | Bs 1.480.653 | Bs 1.790.265
C | Utilidad de Produccion (A-B) Bs 717.855 Bs 885.430 | Bs 1.040.951 | Bs 1.162.547 | Bs 1.230.535
D | Depreciacién y Amortizacién Bs 96.600 Bs 79.186 Bs 84.966 Bs 53.618 Bs 60.648
E | Utilidad antes de int/imp (C-D) Bs 621.255 Bs 806.244 Bs 955.985 | Bs 1.108.928 | Bs 1.169.887
F | Intereses crediticios Bs 29.185 Bs 19.697 Bs 7.664 Bs 0 Bs 0
G | Utilidad antes de impuestos (E-F) Bs 592.070 Bs 786.547 Bs 948.321 | Bs 1.108.928 | Bs 1.169.887
H | Impuesto sobre la renta Bs 158.607 Bs 222.338 Bs 274.950 Bs 327.166 Bs 345.501
| | UTILIDAD NETA (G+H) Bs 433.464 Bs 564.209 Bs 673.371 Bs 781.762 | Bs 824.386

Valores Unitarios

Primer Aflo | Segundo Afio | Tercer Aiio | Cuarto Afio | Quinto Afio

PRODUCCION TOTAL (unidades) 1 1 1 1 1

A | INGRESOS POR VENTAS Bs 9.440,00 Bs 9.440,00 | Bs 9.440,00 | Bs 9.440,00 | Bs 9.440,00
Costo de Produccion (*) Bs 1.562,06 Bs 1.542,65| Bs 1.529,71 Bs 1.520,46 | Bs 1.513,53
Costo Némina Bs 2.374,92 Bs 2.598,88 Bs 2.791,07 Bs 3.041,08 | Bs 3.384,25
Gasto de Produccién (*) Bs 1.016,42 Bs 871,32 Bs 781,93 Bs 726,50 Bs 696,80

B | TOTAL EGRESOS (Costos + Gastos) | Bs 4.953,40 Bs 5.012,85| Bs5.102,70| Bs 5.288,05| Bs 5.594,58
C | Utilidad de Produccion (A-B) Bs 4.486,60 Bs 4.427,15| Bs 4.337,30| Bs4.151,95| Bs 3.845,42
D | Depreciacion y Amortizacién Bs 603,75 Bs 395,93 Bs 354,03 Bs 191,49 Bs 189,53
E | Utilidad antes de int/imp (C-D) Bs 3.882,84 Bs 4.031,22 | Bs 3.983,27 | Bs 3.960,46 | Bs 3.655,90
F | Intereses crediticios Bs 182,40 Bs 98,48 Bs 31,93 Bs 0,00 Bs 0,00
G | Utilidad antes de impuestos (E-F) Bs 3.700,44 Bs 3.932,73 Bs 3.951,34 | Bs 3.960,46 | Bs 3.655,90
H | Impuesto sobre la renta Bs 991,29 Bs1.111,69| Bs 1.145,63 Bs 1.168,45| Bs 1.079,69
| | UTILIDAD NETA (G+H) Bs 2.709,15 Bs 2.821,05| Bs 2.805,71 Bs 2.792,01 | Bs 2.576,21

Fuente: Elaboracion Propia. (*) Valores no incluyen IVA
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7.11 Valor agregado

En el cuadro 62, se presenta de manera porcentual el valor agregado que genera la
produccion bruta de la empresa. Esta informacion permite conocer el aporte del proyecto en
el producto interno bruto (PIB), es decir, el porcentaje que es destinado a la adquisicion de
insumos y el porcentaje que se efectiia a los encargados de la produccion que generaran la

nueva demanda de bienes y servicios.

Para calcular el valor agregado, fue necesario presentar la informacién del estado de
resultados (ver cuadro 61) organizado en los rubros: insumos, trabajo, capital, empresario y
estado. Cada uno se explica a continuacion:
* Insumos: estd constituido por los costos de produccion sin IVA y los gastos de
fabricacion sin incluir los aportes patronales ni los impuestos y patentes.
= Trabajo: este rubro lo conforma el costo total de la ndmina de aquellos trabajadores
que estan involucrados en el proceso de produccion del producto de manera directa
e indirecta.
= (apital: corresponde al valor de los intereses crediticios que son pagados durante
los primeros tres (3) afios del proyecto.
*= Empresario: el valor que corresponde a esta clasificacion es el de la utilidad neta
que fue calculado en el estado de resultados (ver cuadro 61)
= Estado: en este rubro se totalizan los pagos por concepto de impuestos y patentes,
tales como impuesto sobre la renta (ISLR), impuesto al valor agregado (IVA) y la

ley orgénica de ciencia, tecnologia e innovacién (LOCTI)

La depreciacion y amortizacion no estd dentro de ninguna de las clasificaciones
mencionadas anteriormente, porque corresponde a un valor contable que debe tomarse en

cuenta para que el total del valor agregado corresponda a los ingresos por ventas.

Para calcular el valor porcentual relacionado a los factores de produccion fue necesario
dividir el total de valor agregado entre el valor de la produccion, con lo cual obtuvimos un
valor promedio de 77,07%. Con respecto al porcentaje que representa el pago a

proveedores de insumos, es el resultado de la division del total de insumos entre el valor de
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la produccion y que en nuestro caso es de 22,93%.

Como el porcentaje del valor de

produccion es mayor que el porcentaje del valor del pago a proveedores, el proyecto

contribuye a que el rol de la empresa sea de tipo productor y no de consumidor, lo que

favorece al crecimiento de la economia del pais.

Cuadro 62, Valor Agregado

Primer Aiho Segundo Aiho Tercer Aho Cuarto Ao Quinto Ao
PRODUCCION TOTAL (unidad) 160 200 240 280 320
Insumos
Costo de Produccién (*) Bs 249.930,00 | Bs 308.530,00 | Bs367.130,00 | Bs425.730,00| Bs 484.330,00
Gastos de Produccién (*)
Telecomunicaciones Bs 33.840,00 Bs 33.840,00 Bs 33.840,00 Bs 33.840,00 Bs 33.840,00
Gastos de Representacién Bs 12.800,00 Bs 12.800,00 Bs 12.800,00 Bs 12.800,00 Bs 12.800,00
Alquiler Bs 63.600,00 Bs 63.600,00 Bs 63.600,00 Bs 63.600,00 Bs 63.600,00
Articulos de oficina Bs 5.760,00 Bs 5.760,00 Bs 5.760,00 Bs 5.760,00 Bs 5.760,00
Servicios (Energia Eléctrica, Agua, Aseo) Bs 4.800,00 Bs 4.800,00 Bs 4.800,00 Bs 4.800,00 Bs 4.800,00
Gasto de representacion Bs 3.200,00 Bs 3.200,00 Bs 3.200,00 Bs 3.200,00 Bs 3.200,00
A | TOTAL INSUMOS Bs 373.930,00 | Bs 432.530,00 | Bs 491.130,00| Bs 549.730,00| Bs 608.330,00
Valor Agregado
Trabajo
Costo Némina Bs 379.987,30 | Bs 519.776,54 | Bs 669.855,88 | Bs 851.503,49 | Bs 1.082.959,96
Capital
Intereses crediticios Bs 29.184,51 Bs 19.696,77 Bs 7.664,02 Bs 0,00 Bs 0,00
Empresario
Utilidad Neta Bs 433.463,63 | Bs 564.209,03 | Bs 673.370,78 | Bs 781.762,38 | Bs 824.386,04
Estado
Aportes Patronales Bs 31.075,31 Bs 40.823,28 Bs 52.334,64 Bs 66.203,85 Bs 83.870,64
Impuesto sobre la renta Bs 158.606,80 Bs 222.337,95 Bs 274.950,25 Bs 327.165,80 Bs 345.500,89
Impuestos y patentes Bs 7.552,00 Bs 9.440,00 Bs 11.328,00 Bs 13.216,00 Bs 15.104,00
B |TOTAL VALOR AGREGADO Bs 1.039.869,55 | Bs 1.376.283,57 | Bs 1.689.503,57 | Bs 2.039.851,53 | Bs 2.351.821,53
C | VALOR DE LA PRODUCCION (A+B) Bs 1.413.799,55 | Bs 1.808.813,57 | Bs 2.180.633,57 | Bs 2.589.581,53 | Bs 2.960.151,53
D Depreciacion y amortizacion Bs 96.600,45 Bs 79.186,43 Bs 84.966,43 Bs 53.618,48 Bs 60.648,48
E INGRESOS POR VENTAS (C+D) Bs 1.510.400,00 | Bs 1.888.000,00 | Bs 2.265.600,00 | Bs 2.643.200,00 | Bs 3.020.800,00
CALCULO DEL VALOR AGREGADO (expresado en %)
B/C | Pagos a los factores de produccion 73,55% 76,09% 77,48% 78,77% 79,45%
Porcentaje promedio 77,07%
A/C | Pagos a los proveedores de insumos 26,45% 23,91% 22,52% 21,23% 20,55%
Porcentaje promedio 22,93%

Fuente: Elaboracion Propia. (*) Valores no incluyen IVA
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7.12 Punto de equilibrio
El punto de equilibrio permite determinar con la data calculada anteriormente, el nivel de
equilibrio en donde los ingresos totales se hacen iguales a los costos totales. Cabe la pena

destacar que para este estudio no se ha considerado el valor de IVA.

La utilidad de calcular el punto de equilibrio es permitir la determinacion del peso que
ejercen los costos fijos sobre los ingresos totales y los costos variables para controlar un
paro en produccién y evitar problemas contables a la compaiiia. Este valor se calculara para
cada uno de los afios de nuestro estudio de manera independiente para detectar la necesidad

de capital de trabajo y los costos de inversion y produccion.

En el cuadro 63, se observa el total de los costos fijos y variables de produccion, némina,
intereses crediticios, gastos de produccion, depreciacion y amortizacion. Luego de realizar
esta clasificacion, se procedid a calcular el punto de equilibrio por afio expresado en

porcentaje con la siguiente formula:

% Punto de equilibrio = total de costos fijos /ingresos de ventas-costos variables)

Luego de realizar este calculo para cada afio, se multiplico este resultado por la produccion
total para obtener el punto de equilibrio expresado por unidades de produccion.
Posteriormente, se calcul6 el punto de equilibrio de los ingresos por ventas. Este valor es el
resultado de la multiplicacion del ingreso por ventas de cada afio por el porcentaje del
punto de equilibrio. Para calcular el punto de equilibrio de los meses por afio, se
multiplicaron los doce (12) meses del afio por el porcentaje de equilibrio y se realizo6 el

mismo procedimiento con los dias laborable del afo, que representan 240 dias en total.

Con estos resultados, se procedi6é a calcular el valor promedio de los diferentes puntos de
equilibrio que fueron calculados anteriormente y se obtuvieron los resultados que se
encuentran en la parte inferior del cuadro 63. Un promedio del punto de equilibrio de

49,80% es un valor aceptable para nuestro proyecto.
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Cuadro 63, Punto de Equilibrio

Primer Aiho Segundo Afo Tercer Ao Cuarto Afo Quinto Afo
PRODUCCION TOTAL
(unidades) 160 200 240 280 320
Costos Fijos
Costos Produccion (*) Bs 249.930,00 | Bs 308.530,00 | Bs 367.130,00 | Bs 425.730,00 | Bs 484.330,00
Costos Némina Bs 212.425,38 | Bs 254.332,99 | Bs 294.069,08 | Bs 339.915,26 | Bs 392.499,66
Gastos de Produccion (*) Bs 138.172,12 | Bs 140.777,94 | Bs 143.774,63 | Bs 147.220,82 | Bs 151.183,94
Intereses crediticios Bs 29.184,51 Bs 19.696,77 Bs 7.664,02 Bs 0,00 Bs 0,00
Depreciacion y amortizacién Bs 96.600,45 Bs 79.186,43 Bs 84.966,43 Bs 53.618,48 Bs 60.648,48
Bs
TOTAL COSTOS FIJOS Bs 726.312,46 | Bs 802.524,12 | Bs 897.604,16 | Bs 966.484,56 1.088.662,07
Costos Variables
Costos Produccion Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
Costos Némina Bs 167.561,92 | Bs 265.443,55| Bs 375.786,80 | Bs 511.588,23 | Bs 690.460,30
Gastos de Produccion (*) Bs 24.455,19 Bs 33.485,35 Bs 43.888,02 Bs 56.199,03 Bs 71.790,69
Intereses crediticios Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
Depreciacion y amortizacion Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
TOTAL COSTOS VARIABLES Bs 192.017,11 | Bs 298.928,90 | Bs 419.674,82 | Bs 567.787,26 | Bs 762.250,99
Bs Bs Bs Bs
COSTOS TOTALES (F+V) Bs 918.329,56 1.101.453,02 1.317.278,97 1.534.271,82 1.850.913,07
Impuestos sobre la renta Bs 158.606,80 | Bs 222.337,95| Bs 274.950,25| Bs 327.165,80 | Bs 345.500,89
Utilidad Neta Bs 433.463,63 | Bs 564.209,03 | Bs 673.370,78 | Bs 781.762,38 | Bs 824.386,04
Bs Bs Bs Bs Bs
INGRESOS POR VENTAS 1.510.400,00 1.888.000,00 2.265.600,00 2.643.200,00 3.020.800,00
Punto de Equilibrio por afio
Expresado en:

Porcentaje 55,09%) 50,50% 48,63%) 46,57%] 48,20%
Unidades de produccion 88 101 117 130 154
Ingresos por ventas Bs 832.096,91 Bs 953.491,34 Bs 1.101.676,27 Bs 1.230.893,47| Bs 1.456.081,04
Meses por afo 6,61 6,06 5,84 5,59 5,78
Dias laborables por afio 132,22 121,21 116,70 111,76 115,68

Punto de Equilibrio promedio
expresado en:

Porcentaje 49,80% del 100% de cualquier variable

Unidades de produccion 118 unidades producidas y vendidas

Ingresos por ventas Bs 1.114.847,81 |bolivares de ingresos por ventas

Meses por afo 5,98 meses de produccion y venta en el afio

Dias laborables por afio 119,515 dias laborables de produccién y venta en el afio

Parametros
Meses por afo 12 meses por ano
Dias laborables por afio 240 dias laborables por afio

Fuente: Elaboracion Propia. (*) Valores no incluyen IVA
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7.13 Capital de trabajo

El capital de trabajo es un calculo que necesitamos realizar para conocer el monto del

capital necesario para cubrir la cantidad de egresos generados por el inicio de la produccioén

del producto, considerando la demora en la obtencion de los ingresos por ventas.

Para calcular el capital de trabajo, se hace referencia al total de los ingresos y egresos para

el primer afio de la empresa y posteriormente se presenta el detalle mensual para este

mismo lapso de tiempo, el cual corresponde al periodo de instalacion (ver seccion 5.1). En

el cuadro 64 se muestra el resultado obtenido de este andlisis, presentado los datos de la

siguiente manera:

v

Aporte propio en activos: comprende el monto de la inversion que realizard la
empresa para iniciar el proyecto, la cual sera efectuada en el primer mes, segin el

cronograma de instalacion (ver cuadro 42)

Aporte de terceros: comprende el monto otorgado por medio de un crédito
bancario a la compafiia para financiar el proyecto y serd un ingreso en el primer

mes, segun el cronograma de instalacion (ver cuadro 42)

Ingresos por ventas: comprende un estimado mensual de los ingresos por venta
del primer afio. Para calcularlo, se dividi6 el total del ingreso por ventas del primer

afo entre los doce (12) meses que constituyen el afio.

Inversion total en activos: comprende los egresos que seran realizados en el
primer mes para que se puedan ejecutar las tareas propias de la fase de instalacion

del proyecto (ver seccion 5.1)

Costos de produccion: comprende aquellos egresos en los que se incurrirdn para
poder llevar a cabo el proceso de produccién del producto y su valor corresponde al
costo de produccidn para el primer afio (ver cuadro 55) dividido entre los doce (12)

meses del afio.
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v Noémina: comprende monto a pagar al personal que interviene de manera directa
e indirecta en el proceso de fabricaciéon durante el primer afio (ver cuadro 55)

dividido entre los doce (12) meses del ano.

4 Gastos de fabricacion: comprende aquellos egresos en los que se incurriran para
poder llevar a cabo el proceso de produccion del producto y su valor corresponde al
costo de produccion para el primer afio (ver cuadro 59) dividido entre los doce (12)

meses del afio.

v Amortizacion de intereses: es el valor mensual que debe pagar la compaiia al

banco, de acuerdo a lo establecido en las condiciones del préstamo (ver cuadro 41)

4 Amortizacion de capital: es el valor mensual que debe pagar la compania al

banco, de acuerdo a lo establecido en las condiciones del préstamo (ver cuadro 41)

4 Impuesto sobre la renta: el valor del impuesto sobre la renta, fue calculado segin
el cuadro de estado de resultados (ver cuadro 61) para el primer afio, dividido entre

los doce (12) meses del ano.

En la parte inferior del cuadro se presentan el saldo en caja corresponde al valor resultante
de la resta de los ingresos totales menos los egresos totales. Cabe la pena destacar que:
. Los ingresos totales son la sumatoria de los ingresos por inversion y los ingresos
por ventas del producto.
. Los egresos totales son la sumatoria de los egresos por inversion, costo de ventas,
gastos financieros, amortizacion de intereses y capital y el impuesto sobre la renta.
. En este estudio no se toma en cuenta el valor de la depreciacion y amortizacion,
debido a que este andlisis implica un estudio de los ingresos y egresos de caracter

liquido.
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Cuadro 64, Capital de Trabajo

TOTAL ANO 1 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
PRODUCCION TOTAL 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
(unidades)
ORIGEN DE FONDOS
Ingresos por inversion
Aporte propio en activos Bs 128.560 | Bs 128.560
Aporte de terceros en activos Bs 137.119 | Bs 137.119
Ingresos
Ventas del producto Bs 1.510.400 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67
INGRESOS TOTALES Bs 1.776.079 | Bs 391.545 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.867 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67 | Bs 125.866,67
APLICACION DE FONDOS
Egresos por inversion
Inversién total en activos Bs 265.679 | Bs 265.679
Egresos por costos de ventas
Costos de produccion (*) Bs 249.930 Bs 20.828 | Bs20.828 | Bs20.828 | Bs20.828 | Bs20.828 | Bs20.827,50 | Bs20.827,50 | Bs20.827,50 | Bs20.827,50 | Bs20.827,50 | Bs20.827,50 | Bs 20.827,50
Némina Bs 379.987 Bs 31.666 | Bs31.666 | Bs31.666 | Bs31.666 | Bs31.666 | Bs 31.665,61 | Bs31.665,61 | Bs 31.665,61 | Bs31.665,61 | Bs31.665,61 | Bs31.665,61 | Bs 31.665,61
Gastos de Fabricacion (*) Bs 162.627 Bs 13.552 | Bs 13.552 | Bs 13.552 | Bs 13.552 | Bs 13.552 | Bs 13.552,28 | Bs 13.552,28 | Bs 13.552,28 | Bs 13.552,28 | Bs 13.552,28 | Bs 13.552,28 | Bs 13.552,28
Egresos por gastos financieros
Amortizacion de intereses Bs 29.185 Bs 2.742 Bs 2.690 Bs 2.636 Bs 2.581 Bs 2.525 Bs 2.467,89 Bs 2.409,66 Bs 2.350,26 Bs 2.289,67 Bs 2.227,88 Bs 2.164,84 Bs 2.100,55
Egresos pasivos por pagar
Amortizacién de capital Bs 35.370 Bs 2.637 Bs 2.690 Bs 2.744 Bs 2.799 Bs 2.855 Bs 2.911,66 Bs 2.969,89 Bs 3.029,29 Bs 3.089,88 Bs 3.151,67 Bs 3.214,71 Bs 3.279,00
Egresos fiscales
Impuestos sobre la renta Bs 158.607 Bs 13.217 | Bs 13.217 | Bs 13.217 | Bs 13.217 | Bs 13.217 | Bs 13.217,23 | Bs 13.217,23 | Bs 13.217,23 | Bs 13.217,23 | Bs 13.217,23 | Bs 13.217,23 | Bs 13.217,23
EGRESOS TOTALES Bs 350.321 | Bs 84.642 | Bs 84.642 | Bs 84.642 | Bs 84.642 | Bs 84.642,17 | Bs 84.642,17 | Bs 84.642,17 | Bs 84.642,17 | Bs 84.642,17 | Bs 84.642,17 | Bs 84.642,17
SALDO DE CAJA Bs 41.224 | Bs41.224 | Bs 41.224 | Bs 41.224 | Bs 41.224 | Bs 41.224,50 | Bs 41.224,50 | Bs 41.224,50 | Bs 41.224,50 | Bs 41.224,50 | Bs 41.224,50 | Bs 41.224,50
SALDO DE CAJA ACUMULADO Bs 41.224 | Bs 82.449 | Bs 123.673 | Bs 164.898 | Bs 206.122 | Bs 247.346,99 | Bs 288.571,49 | Bs 329.795,99 | Bs 371.020,49 | Bs 412.244,99 | Bs 453.469,49 | Bs 494.693,99
Valor minimo de la serie -Bs 41.224,50

Fuente: Elaboracion propia. (*) Valores no incluyen IVA
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7.14 Flujo de Fondos

Los flujos de fondos representan la base de céalculo de la rentabilidad financiera del

proyecto, por lo que s6lo maneja los datos correspondientes a los ingresos y egresos de

caracter liquido.

En el cuadro 65, se muestra en su parte superior el origen de los fondos y en la parte

inferior la manera en que se distribuyen dichos fondos. De la diferencia de estos valores se

obtiene el saldo de caja por afio, lo que permite visualizar las pérdidas o ganancias de la

empresa durante los afios que comprende el estudio.

Cuadro 65, Flujo de Fondos

Primer Aiho Segundo Afo Tercer Ao Cuarto Afo Quinto Aho

PRODUCCION TOTAL (unidades) 160 200 240 280 320
ORIGEN DE FONDOS
Ingresos por inversion

Aporte propio en activos Bs 128.560,07 Bs 20.495,41 Bs 59.863,41 Bs 20.495,41 Bs 75.610,61

Aporte de terceros en activos Bs 137.118,50 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00 Bs 0,00
Ingresos por Produccion

Ventas del producto Bs 1.510.400,00 | Bs 1.888.000,00 | Bs 2.265.600,00 | Bs 2.643.200,00 | Bs 3.020.800,00
INGRESOS TOTALES Bs 1.776.079 Bs 1.908.495 Bs 2.325.463 Bs 2.663.695 Bs 3.096.411
APLICACION DE FONDOS
Egresos por inversiéon

Inversién total en activos (*) Bs 265.678,57 Bs 20.495,41 Bs 59.863,41 Bs 20.495,41 Bs 75.610,61
Egresos por costo de ventas

Costo de Produccién (*) Bs 249.930,00 Bs 308.530,00 Bs 367.130,00 Bs 425.730,00 Bs 484.330,00

Costo Némina Bs 379.987,30 Bs 519.776,54 Bs 669.855,88 Bs 851.503,49 | Bs 1.082.959,96

Gastos de Produccién (*) Bs 162.627,31 Bs 174.263,28 Bs 187.662,64 Bs 203.419,85 Bs 222.974,64

| Egresos por gastos financieros
Amortizacion de intereses Bs 29.184,51 Bs 19.696,77 Bs 7.664,02 Bs 0,00 Bs 0,00
| Egresos por pasivos por pagar

Amortizacion de capital Bs 35.370,09 Bs 44.857,83 Bs 56.890,58 Bs 0,00 Bs 0,00
Egresos fiscales

Impuesto sobre la renta Bs 158.606,80 Bs 222.337,95 Bs 274.950,25 Bs 327.165,80 Bs 345.500,89

EGRESOS TOTALES

Bs 1.281.384,58

Bs 1.309.957,78

Bs 1.624.016,78

Bs 1.828.314,55

Bs 2.211.376,10

SALDO DE CAJA

Bs 494.693,99

Bs 598.537,63

Bs 701.446,63

Bs 835.380,86

Bs 885.034,51

Nota: Elaboracion propia. (*) Valores no incluyen IVA
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7.15 Rentabilidad de la inversion
La rentabilidad de la inversion se presenta desde el punto de vista del negocio y desde el
punto de vista del promotor, utilizando una tasa de costo de capital de 16%, valor resultante

entre la division del total de aportes dividida entre el total de aportes por la tasa de interés.

La tasa de interés del aporte propio es de 12,61 % y corresponde al promedio de la tasa
pasiva de los seis (6) principales bancos comerciales y universales del pais (disponible:
http://www.bcv.org.ve/, [consultado 2010, Noviembre 10]), cuyo valor sera necesario para
calcular el costo de oportunidad del promotor y la tasa de interés del 24% corresponde a la

tasa activa del banco que otorgo el crédito para la inversion.

Cuadro 66, Tasa de Interés Promedio

. TOTAL X TASA
TOTAL TASA INTERES DE INTERES
A Aporte propio en activos Bs 305.024,92 12,61% Bs 38.463,64
B Aporte de terceros en activos Bs 137.118,50 24,00% Bs 32.908,44
Bs 442.143,42 Bs 71.372,08

TASA PROMEDIO DE INTERES
Fuente: Elaboracion Propia

Tomando de referencia la tasa de costo de capital de 16%, se calcul6 el valor presente neto

(VPN) y la tasa interna de retorno (TIR) obteniendo que:

v'Para el caso de la rentabilidad del promotor:
El valor del VPN fue de Bs. 1.991.679; es decir, que el valor los ingresos percibidos en los
cinco (5) afios del proyecto superan por ese monto el valor total de la inversion.
El TIR de 327,00%, es decir, el rendimiento obtenido por el capital invertido super6 314

puntos porcentuales lo que hubiese rendido el dinero en el banco.
v'Para el caso de la rentabilidad del negocio:

El valor del VPN fue de 1.873.473; es decir, que el valor los ingresos percibidos en los

cinco (5) afios del proyecto superan por ese monto el valor total de la inversion.
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El TIR de 145,00%, es decir, que el rendimiento obtenido por el capital invertido supero

121 puntos porcentuales del total de la tasa que se estd pagando al banco por el préstamo

solicitado.

En el cuadro 66 podemos observar el resultado de este analisis:

Cuadro 67, Rentabilidad de la inversion

Primer Alo | Segundo Afo | Tercer Aho Cuarto Ano Quinto Afo
PRODUCCION TOTAL (unidades) 160 200 240 280 320
Tasa de Costo de Capital 16,00%
RENTABILIDAD DEL PROMOTOR
Inversién Realizada
A | Inversién Propia (*) -Bs 128.560,07 | -Bs 20.495,41 | -Bs 59.863,41 | -Bs 20.495,41 | -Bs 75.610,61
B | Saldo de Caja Bs 494.693,99 | Bs 598.537,63 | Bs 701.446,63 | Bs 835.380,86 | Bs 885.034,51
Flujo Neto de Fondos
C | Inversién Propia (A+B) Bs 366.133,92 | Bs 578.042,22 | Bs 641.583,22 | Bs 814.885,45 | Bs 809.423,90
INVERSION PROPIA
Valor Presente Neto 1.991.679
Tasa Interna de Retorno 327,00%
RENTABILIDAD DEL NEGOCIO
Inversion Realizada
A Inversiéon Total -Bs 265.678,57 | -Bs 20.495,41 | -Bs 59.863,41 | -Bs 20.495,41 | -Bs 75.610,61
B | Saldo de Caja Bs 494.693,99 | Bs 598.537,63 | Bs 701.446,63 | Bs 835.380,86 | Bs 885.034,51
Flujo Neto de Fondos
C | Inversién Total (A+B) Bs 229.015,42 | Bs 578.042,22 | Bs 641.583,22 | Bs 814.885,45 | Bs 809.423,90
INVERSION TOTAL
Valor Presente Neto 1.873.473
Tasa Interna de Retorno 145,00%

Fuente: Elaboracion propia
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7.16 Analisis de sensibilidad
El anélisis de sensibilidad se ha efectuado con el enfoque de dos (2) escenarios pesimistas
que en donde se varian los parametros que impactan de manera importante el negocio y que

no son controlables por el promotor del proyecto.

Dicho andlisis sera realizado en dos (2) fases:

a)Analisis de Sensibilidad Fase I: corresponde a la variacion de cada una de las
variables criticas de manera separada y ver su impacto en el TIR del proyecto.
b)Analisis de Sensibilidad Fase II: corresponde a la variacion de las 3 variables mas

criticas para el proyecto, segun los resultados de la Fase 1.

A continuacion se mencionan las variables a estudiar:
. Pardmetros de ingresos: disminucion del precio del producto para mantener la
competitividad en el mercado.
Este parametro se considerd en el estudio, debido a que el impacto del precio del
producto es uno de los factores mas importantes para garantizar la rentabilidad de la

inversion, debido a que contribuye a mantener el flujo de caja positivo.

- Parametros del mercado: variacion de la capacidad utilizada en el proyecto.

Este parametro es critico, pues la cantidad de productos producidos impactan en la
ganancia esperada.

. Parametros fiscales: incremento del valor de la unidad tributaria (UT)

Se considero esta variable en el analisis, debido a que las contribuciones al gobierno

representan importantes desembolsos para la compaiia.

. Parametros socio-politicos: aumento del porcentaje de aportes patronales.
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La mayor inversion que hace la compaiiia para producir el producto estd representado

por los especialistas, por ello en las tablas anteriores uno de los principales egresos lo

constituye la ndmina.

A continuacion los resultados encontrados en los analisis de sensibilidad realizados:

Cuadro 68, Analisis de Sensibilidad Fase I (Monto en Bolivares)

Tasa Interna de Retorno

Valor del parametro

TIR Propia [ TIR Total

TIR Propia [ TIR Total

Rangos de
Original Modificado | Variacion Valores originales Valores ajustados
327,00% | 145,00% 218,00% 96,67%
Clasificacion de los Parametros Valores modificados

Parametros de ingresos
Precio Producto eSales Business 12.000,00 9.600,00 -20,00%| 224,27% 96,55% NC CRITICO
Precio Producto eSales Customer 8.000,00 6.400,00 -20,00%| 205,29% 87,48% CRITICO CRITICO
Parametros de mercado
Porcentaje de capacidad utilizada (1er afo) 50,00% 45,00% -10,00%| 264,03% 123,63% NC NC
Porcentaje de capacidad utilizada (2do afio) 63,00% 56,70% -10,00%| 306,01% 132,54% NC NC
Parametros fiscales
Valor de la unidad tributaria 65,00 71,50 10,00%]| 323,46% 143,00% NC NC
Parametro socio-politicos
Porcentaje de los aportes patronales 9,70% 14,55% 50,00%| 315,88% 139,47% NC NC

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos observar, los pardmetros que se tornan criticos cuando hacemos la

variacion al -20% son los relacionados con el precio del producto, eSales Business afecta el

TIR total y eSales Customer se ve afectado tanto en el TIR propio como en el TIR total.

Por lo tanto, ahora vamos a proceder a variar tanto el precio de eSales Business como el de

eSales Customer hasta el menor valor aceptable, es decir, cuando el TIR es

aproximadamente Cero. Los resultados se presentan en la tabla 69
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Cuadro 69, Analisis de Sensibilidad Fase II (Monto en Bolivares)

Tasa Interna de Retorno

Valor del parametro Rangos de | TIR Propia | TIR Total Priori
— — s — rioridad de
Original | Modificado | Variacion Valores originales Riesgo de los
327,00%]  145,00% ParAmetros
Clasificacion de los Parametros Valores modificados

Parametros de ingresos
Precio Producto eSales Business 12.000,00 5450,00 -55% 41,60% 0,06% 2
Precio Producto eSales Customer 8.000,00 4310,00 -46% 41,36% -0,29% 1
Parametros de mercado
Porcentaje de capacidad utilizada (1er afo) 50,00% 50% 0 3
Porcentaje de capacidad utilizada (2do afno) 63,00% 63% 0 4
Parametros fiscales
Valor de la unidad tributaria 65,00 65 0 6
Parametro socio-politicos
Porcentaje de los aportes patronales 9,70% 9,70% 0 5

Fuente:

Elaboracion propia
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CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al finalizar el estudio de factibilidad para la creacion de los productos e-business de CG

Publicidad, podemos concluir lo siguiente:

Estudio de Mercado

e Con respecto al producto
La caracteristica principal del producto eSales es que por estar en internet, permite
aprovechar todas las bondades que esta tecnologia posee y crea un importante canal de
interaccion con el cliente que estd disponible en cualquier momento y a cualquier hora.
Para establecer las estrategias a aplicar en internet, se considerard que cada segmento de
clientes al que deseamos llegar es distinto. Por eso el producto eSales se divide en eSales

Business (soluciones B2B) y eSales Customer (soluciones B2C)

e Con respecto a las empresas:

o Con respecto a la ubicacion de las empresas en Venezuela, se encuentran
conglomeradas principalmente en dos regiones del pais correspondientes a la Zona de
la capital y central.

o En el caso de Venezuela, en el afio 2005 casi el 76% de los ocupados industriales
se desempenaba en empresas localizadas en un territorio especializado en el sector
industrial al que pertenecian.

o En Distrito Capital, el indice de industrializacion para el ano 2005 seglin la
fuente oficial MIPYMI, es de 1 (Industrial en Baja) y producen principalmente
Productos Textiles, Prendas de Vestir Cuero, Calzado y Marroquineria, Impresion y

Reproduccion.
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o En Carabobo, el indice de industrializacion para el afio 2005 segun la fuente
oficial MIPYMI, es de 2,4 (Industrial en Alza) y producen principalmente Caucho y
Plastico, Minerales no Metalicos, Maquinaria y Equipo NCP, Automotores y
Remolques.

o En Aragua, el indice de industrializacion para el afio 2005 segun la fuente oficial
MIPYMI, es de 2,8 (Industrial en Baja) y producen principalmente Productos de
Papel, Instrumental Médico de Precision y Reciclado

o En Cojedes, el indice de industrializacion para el afio 2005 segun la fuente oficial
MIPYMI, es de 0,7 (En vias de Industrializacion) y producen principalmente
Alimentos, Bebidas y Productos de Madera.

o En Venezuela, el sector empresarial de mayor participaciéon corresponde a las
que prestan servicios.

o Las PYMES en Venezuela, su actividad comercial se centra en el mercado

nacional, aunque las investigaciones estiman que un 25% de las empresas exportan.

Con respecto a los emprendedores:
o El nivel de instruccion de los empresarios Venezolanos, en su mayoria, poseen
estudios universitarios, postgrados y experiencia en el drea empresarial.
o Los empresarios Venezolanos emprenden en edades avanzadas en promedio de
40 afios.
o Existen mas empresarios pertenecientes al género masculino y la mujer tiene
tendencia a disminuir su participacion en emprendimientos.
o El estrato socioecondémico con mayor tendencia a emprender corresponde a los
estratos A/B, por una diferencia muy pequefia le sigue el estrato D.
o La mayoria de los venezolanos sienten mayor motivacién para iniciar una

empresa por la identificacion de una oportunidad.
Con respecto a los indicadores sobre empresas e inversion en tecnologia:

o Las empresas venezolanas tienden a través del tiempo a disminuir en cantidad.

Las cifras exactas para este factor son dificiles de estimar, debido a la inexistencia de
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registros publicados de la cantidad de PYMES en el pais por parte de organismos
oficiales.

o La tendencia es decreciente para la cantidad de emprendedores en Venezuela,
pero sigue teniendo un porcentaje significativo a nivel de la region de Latinoamérica.
o Elnivel de aceptacion de las tecnologias en Venezuela tienen la ventaja de tener
mas del 50% de las empresas con infraestructura para hacer comercio electrénico

o En Venezuela existe una aceptacion de la tecnologia como parte importante para
hacer negocios y presenta un crecimiento significativo en esta década.

o A nivel global, el 7% del presupuesto de TI de las empresas es dedicado al
software, y el tipo de empresas que principalmente invierten en TIC son de

manufactura, el sector publico y el financiero.

Estudio Técnico

Con respecto al estudio técnico podemos decir que:

El cronograma del estudio comprende un periodo de 5 afios, equivalente a 60
meses y se realizard en cuatro (4) fases: instalacion, introduccion, crecimiento y
madurez.

La localizacion mas favorable de la ubicacion de nuestro proyecto es Valencia
Edo. Carabobo.

La necesidad de recursos y tecnologia basicamente se encuentra en equipos de
energia, iluminacidn, refrigeracion, telecomunicaciones, muebles, insumos y
software.

El proceso de produccion constara basicamente de una planificacion, levantamiento
de la informacion, disefio de la soluciéon Front Office y Back Office,
implementacion de la solucion, pruebas funcionales, técnicas y de calidad,
generacion de manuales de implementacion y de usuarios, capacitacion del personal
y contrato de mantenimiento (opcional)

No se considera la generacion de desechos ni pérdidas en el proceso, pues el
proceso de produccién no genera ningin impacto ambiental, por lo tanto no habra

costos adicionales por este concepto.
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El proceso de control de calidad aplicado en este estudio, considera las politicas de
calidad establecidos en la compania que estdn basados en las Normas ISO
9001:2000.

La capacidad instalada fue de 27 productos al mes, es decir 320 al afio.

La capacidad utilizada en el primer afio es del 50%, para el segundo de 63%, para el

tercero de 75%, para el cuarto de 88% y para el quinto de 100%.

Estudio Econdmico- Financiero

Con respecto a los resultados econdmicos-financieros, basados en los resultados de los

estudios anteriores, tenemos que:

La inversion total del proyecto esta constituida por Bs. 305.024,92 de aporte propio
y Bs. 137.118,50 aporte de terceros, es decir, 69% y 31% respectivamente.

Los costos de produccion del producto disminuyen a medida de que se aumenta la
capacidad utilizada de Bs. 1.562 para el primer afo hasta Bs. 1.514 para el quinto
afno.

El ingreso por ventas es para el primer afio de Bs. 1.510.400 y aumenta a través de
los afios hasta alcanzar un crecimiento de mas del 100% para el Gltimo afio del
analisis.

Los gastos de operacion aumentan a través de los afios, principalmente impactados
por los aportes patronales, telecomunicaciones y alquiler.

La utilidad neta calculada para el proyecto se mantiene positiva. Para el primer afio
es de Bs 433.464 y aumenta hasta alcanzar un total de Bs 824.386 en el quinto afio
del proyecto.

El proyecto contribuye con el PIB del pais, debido a que los pagos a los factores de
produccion representan un valor promedio de 77,07%, mientras que los pagos a los
proveedores de insumos es de 22,93%

El punto de equilibrio del proyecto es aceptable, con un valor del 49,80%

El capital de trabajo, presenta saldos positivo en caja para los cinco (5) afios del

andlisis y tiene como valor minimo -Bs 41.224,50
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¢ Los flujos de fondo para los afios estudiados se mantienen positivos.

e El proyecto cuenta con una rentabilidad positiva para el promotor, ya que el VPN es
de Bs. 1.991.679 y el TIR es de 327%

e El proyecto cuenta con una rentabilidad positiva para el negocio, ya que el VPN es
de Bs. 1.873.473 y el TIR es de 145%

e El andlisis de sensibilidad para la fase I presentaba valores positivos para el TIR,
pero criticos en relacion al precio de los productos eSales. También, el menor valor

del producto eSales Business es de Bs. 5.450 y para eSales Customer es de Bs.
4310

Por lo tanto, podemos recomendar la ejecucion de este proyecto porque es un proyecto

factible a nivel de mercado, técnico y econémico-financiero.
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