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[bookmark: _9gnbsx9krhb4]EVALUACIÓN DE COMITÉ

[bookmark: _65u2l7iia23c]RESUMEN DE LA TESIS

El propósito de esta tesis es analizar la viabilidad de un negocio basado en la comercialización de escenarios encastrables producidos mediante tecnología de Control Numérico Computarizado (CNC), en Buenos Aires, Argentina. Con el diferencial de crear una línea de productos con diseños exclusivos e innovadores que no requieren del uso de herramientas para su armado y son de fácil guardado y traslado. Optimizando tiempos y materia prima en su producción para aumentar la rentabilidad sin perder la calidad final percibida.
Se utilizó una metodología cuanti-cualitativa basada en encuestas y datos claves de análisis del sector para sustentar la hipótesis planteada y evaluar la viabilidad del proyecto.
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[bookmark: _fr4z436wzgxb]INTRODUCCIÓN
[bookmark: _ossumq2x5ixj]Justificación
La finalidad del presente plan de negocios es analizar la viabilidad de un negocio enfocado en la producción de escenarios encastrables basados en la tecnología de mecanizado por Control Numérico Computarizado (CNC). Con la finalidad de delimitar el análisis del potencial mercado en el marco de este estudio, se limitará la oferta de productos a un solo producto el cual consistirá en un escenario de madera mecanizada y de armado mediante encastres. No se descarta a futuro aumentar el portafolio de productos propios de venta directa o mediante distribuidores. Con el objetivo de evaluar la estructura de costos e inversión inicial se realizará un análisis cuanti-cualitativo del mercado y de la inversión inicial para el funcionamiento del negocio.

Debido al costo de entrada en equipamiento, el requerimiento de un conocimiento técnico específico y la posibilidad de aportar el valor agregado de diseños creativos e innovadores, se estima que podría haber una ventaja competitiva para el desarrollo del negocio alrededor de esta tecnología. Adicionalmente a esto se prevé que con este tipo de tecnología se puedan mejorar los tiempos de producción y bajar los costos en comparación a otros modelos productivos, incrementando el margen sin sacrificar la calidad percibida por el cliente.

En este trabajo se buscará identificar el consumidor de este tipo de productos, conocer sus preferencias y necesidades para así poder desarrollar un producto acorde a él, y una estrategia de Marketing contundente y bien direccionada.
Pregunta de investigación: ¿Qué características tiene el mercado de venta de escenarios mecanizados por CNC, en Buenos Aires, Argentina? ¿Cuál es la demanda por este tipo de productos?

[bookmark: _9copat5k75ep]Objetivo general
Plan de negocios para una empresa productora escenarios encastrables basados en la tecnología de mecanizado por Control Numérico Computarizado, en Buenos Aires, Argentina.

[bookmark: _6o2cfoaijflm]Objetivos específicos
· Definir el usuario target para este tipo de productos y analizar sus características
· Definir una estrategia de Marketing para el posicionamiento de la marca 
· Analizar la inversión inicial necesaria para el emprendimiento
· Analizar el retorno de la inversión y su punto de equilibrio

[bookmark: _hecrmf6qq3za]Hipótesis
La puesta en marcha de una empresa enfocada en la comercialización y/o producción de muebles de madera basados en tecnología CNC en Buenos Aires, Argentina, es económicamente viable.

[bookmark: _pimyn9asdcdj]Diseño metodológico
La investigación tendrá carácter exploratorio descriptivo, y será del tipo cuanti-cualitativa sobre las necesidades del mercado, y su disposición a pagar de los diferentes productos analizados.
El tipo de fuente de información será de tipo primaria sobre encuestados de una muestra aleatoria y representativa. Y de tipo secundario a través de información proveniente de datos relevados por entidades relacionadas al sector.

[bookmark: _orvkrn4bepe2]CAPÍTULO 1: MARCO TEÓRICO
[bookmark: _gv0ztncvj7po]1.1 - Modelo de negocio y plan de negocio
El concepto de modelo de negocio fue desarrollado por diversos autores, uno de ellos es el desarrollado por Lambing, Moore, Petty, Palich (2010) quienes lo resumen de la siguiente manera “ Grupo de características, conductas y metas compartidas que sigue una empresa en una situación de negocios particular” (p. 249).  Se debe considerar en el modelo de negocio el análisis del contexto y las circunstancias que involucran a un negocio para determinar las condiciones para que este sea exitoso. Se debe evaluar el contexto donde se insertará este negocio, su industria, los competidores y los proveedores para contemplar las características de estos en el lineamiento del plan de negocio.
[bookmark: _1fob9te]El plan de negocio es el cómo se llevará a cabo el modelo de negocio. Según Lambing, Moore, Petty, Palich (2010)  “...un plan de negocios se utiliza para proporcionar una declaración de las metas y estrategias que utilizarán las personas al interior de la empresa y ayudar al desarrollo de relaciones con personas externas a la empresa (inversionistas y otros) que podrían ayudar a la empresa a alcanzar sus metas.”(p. 152).
[bookmark: _4e8mzvveakfn]Como describe David Gumpert (2003) “Es un documento que demuestra de forma convincente que la empresa de usted puede vender una cantidad suficiente de su producto o servicio para ganar una utilidad satisfactoria y ser atractiva para los financiadores potenciales”
[bookmark: _lkiginik0ebl]Este debe contener la propuesta de productos, plan de marketing, planificación financiera y operativa.
[bookmark: _ub082s7iyozs]
[bookmark: _yekxsdlcjhsb]1.2 - Marketing de productos industriales
El marketing nos rodea en todos los ámbitos de nuestra vida. Las empresas se valen de él para poder vendernos o convencernos y nosotros lo necesitamos para vivir mejor y sentirnos identificados con nuestras elecciones.
El propósito del marketing es crear valor a la empresa, producto o unidad de negocio, con el objetivo de atraer nuevos clientes y mantener los actuales, para lograr esto es fundamental un buen planeamiento y ejecución del plan de marketing.

El proceso de diseño de productos industriales y la correcta ejecución del plan de marketing están íntimamente relacionados ya que sin una apropiada segmentación no es posible generar un buen diseño acorde a las necesidades de este segmento. Es crucial saber entender las necesidades del mercado para poder ofrecer el producto que se necesita y poder agregar valor a la propuesta.     
Cómo define (Drucker, 1999), “El Marketing tiene como objetivo el conocer y comprender tan bien al consumidor que el producto se ajuste perfectamente a sus necesidades”.

Según Drucker existen dos enfoques principales del marketing. El “Marketing Operacional”, enfocado en atraer el mercado mediante estrategias de marketing mix (producto, precio, plaza y promoción) estas acciones son a mediano y corto plazo.
Por otro lado, está el enfoque de “Marketing estratégico” enfocado en conocer las necesidades y deseos de los clientes potenciales actuales y futuras para establecer estrategias que permitan lograr los objetivos de misión y visión de la organización.

[bookmark: _9hi467vla6ml]1.3 - Marketing Mix
El concepto de Marketing Mix creado por McCarthy en 1960 engloba 4 componentes fundamentales: Producto, Plaza (Distribución), Precio, Promoción (Comunicación). El conocimiento de estas 4 variables es crucial para el éxito del negocio, donde las  variables se entrelazan entre sí para generar un producto a servicio atractivo para el mercado.
Producto: Es lo que se quiere vender sea un producto o servicio. Su variedad de productos, calidad, características técnicas, diseño, garantías, servicios. Estos deben ser acorde a los estándares del segmento objetivo.
Plaza: Define los canales de distribución donde se venderá el producto, su cobertura, ubicación, inventario y transporte. Cuanto más fácil sea para el cliente encontrar nuestro producto más cerca estaremos de su venta.
Precio: El valor de venta del producto, descuentos, incentivos, condiciones de pago. Que permitan ser competitivos con la competencia.
Promoción: Dar a conocer el producto en el mercado objetivo, destacando porque es conveniente elegir nuestro producto por sobre otros. La promoción ayuda a acelerar el proceso de venta mediante: Publicidad, fuerza de ventas, relaciones públicas, marketing directo.

[bookmark: _bbheab70elri]1.4 - 4P del Marketing Moderno
Según Kotler y Keller en su libro “Dirección de marketing” dada la complejidad y riqueza del marketing actual, proponen una actualización de estas 4P, (Kotler y Keller, 2012) “Si las actualizamos para que reflejen el concepto de marketing holístico llegamos a un grupo más representativo que abarca las realidades modernas de marketing: personas, procesos, programas y performance”
[bookmark: _3znysh7]Personas: Se refiere al marketing interno y a cómo los empleados de la organización son fundamentales para el éxito del marketing. Y como estos deben ver a los consumidores tanto como consumidores como personas para entender su vida de manera más amplia.
Procesos: Implica la creatividad, disciplina y estructura que conforman la dirección de marketing. Cada idea o concepto debe ser apropiada a lo que se hace. Los procesos deben guiar las actividades y programas para establecer relaciones a largo plazo fructíferas para ambas partes. Estos también deben guiar a la generación de ideas creativas, productos innovadores
Programas: Son todas las actividades que se dirigen al consumidor. Son las antiguas 4P de McCarthy descritas anteriormente y otras actividades con este fin que puedan no encajar en este modelo. Estas actividades se deben potenciar e integrar de tal manera que su total sea mayor a la suma de sus partes
Performance: Implica capturar en la mayor medida posible los resultados que tengan implicaciones financieras como no financieros (rentabilidad, capital de marca y clientes). Como también implicaciones más allá de la empresa como la responsabilidad empresarial, legal, ética y comunitaria.
Estas nuevas 4p se deben contemplar en todas las disciplinas de la empresa, para alinear la dirección en cada área hacia los mismos objetivos.

[bookmark: _it9ffxze2jtg]1.5 - Análisis PESTEL
En el análisis PEST publicado por Fahey y Narayanan en su ensayo “Análisis macro-ambiental en gestión estratégica” (1968) es un análisis de vital importancia para el conocimiento macro del contexto del negocio.
Sus siglas provienen del análisis de distintas variables: Político, Económico, Social , Tecnológico, Ecológicos y Legales.

Tal como resume Pascual Parada (2013) en su publicación “Análisis PESTEL, una herramienta de estrategia empresarial de estudio del entorno” se desarrollará cada concepto a continuación.

Los factores Políticos-legales: Son aquellos factores de tipo gubernamental que afectan el desempeño de las empresas. Por ejemplo políticas fiscales, aranceles, retenciones, acuerdos internacionales o restricciones.

Los factores Económicos: Son los relacionados con divisas, cambios, tasas de interés, inflación. Suelen verse afectados por los factores políticos.

Los factores Socio - Culturales: Hace referencia a las preferencias de la sociedad donde se inserta el negocio. Por ejemplo nivel educativo, ingresos, hábitos.

Los factores Tecnológicos: Es el análisis de las tendencias de uso de tecnología en la industria donde se inserta la actividad. Considera incentivos públicos, innovación, facilidad de acceso a nuevas tecnologías.

Los Factores Ecológicos: Son los relacionados con el cuidado medio ambiental. Leyes, regulaciones, contaminación, conciencia social.

Los factores Legales: Son los ligados a normativas, patentes, leyes y regulaciones que puedan afectar de manera positiva o negativa al negocio.

[bookmark: _2et92p0]1.6 - Las 5 fuerzas de Porter
Para enfrentar la competencia en un sector es importante entender las fuerzas competitivas que influyen en él. De esta manera establecer las estrategias acordes para enfrentarla y buscar la rentabilidad del negocio. Según como establece Michael Porter (2008) “La comprensión de las fuerzas competitivas, y sus causas subyacentes, revela los orígenes de la rentabilidad actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a la competencia e influir en ella (y en la rentabilidad) en el largo plazo.” 
Michael Porter establece 5  fuerzas fundamentales de competencia:
Amenaza de nuevos entrantes: Es la amenaza de competidores que ofrezcan productos sustitutos o alternativos al sector. Que van a buscar su participación en el mercado y van a afectar los precios, costos e inversión necesaria para competir.
Poder de negociación de los compradores: Los compradores con alto poder de negociación afectan la rentabilidad del sector. Ya que son capaces de bajar los precios, exigir mejor calidad o servicio (incrementado los costos) y generan enfrentamiento entre los participantes. El poder de negociación está determinado principalmente por el volumen de compra y la cantidad de clientes para el tipo de producto. Cuanto mayor el volumen de compra y menor cantidad de clientes para el sector mayor será el poder de negociación.
Poder de negociación de proveedores: Cuando los proveedores son poderosos van a tender a capturar mayor valor, aumentando los precios, regulando la calidad, o transfiriendo los costos al sector.
Amenaza de productos o servicios sustitutos: Un producto sustituto cumple la misma función o similar que el producto del sector de forma distinta. Cuando la amenaza de sustitutos es alta la rentabilidad baja. En ese caso se debe diferenciar el producto de los sustitutos mediante el marketing, desempeño, calidad, o cualquier otro atributo que lo diferencie del sustituto.
Rivalidad entre competidores existentes: Es la competencia que hay de empresas que ofrecen un producto o servicio similar. Esta se puede representar de muchas formas como descuentos de precio, lanzamientos, campañas publicitarias mejoras en el producto o servicio. La rivalidad suele aumentar cuanto mayor sea la cantidad de competidores, limitando la rentabilidad del sector.

[bookmark: _ujrest1htzkz]1.7 - Análisis FODA
El análisis FODA fue desarrollado por una investigación liderada por Albert S. Humphere en la década del 70 mientras estaba en el Instituto de Investigación de Stanford como investigador.
Las siglas corresponden a Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa y la competencia. Éste análisis permite tener una visión instantánea del negocio y su visión a futuro.
A continuación, algunos ejemplos de factores FODA que describen Longenecker, Moore, Petty, Palich (2007).
[bookmark: _xbl861232y0v]Figura 1 . Factores FODA
[image: ]
Fuente: Administración de Pequeñas Empresas (2007)
[bookmark: _dw221ohcoiqp]
[bookmark: _gz09enitrbum]CAPÍTULO 2: ANÁLISIS ESTRATÉGICO
[bookmark: _dhtzl664kn9f]2.1 - Introducción

El objetivo de este capítulo consiste en analizar el sector de la industria relacionado al producto a comercializar y su modelo de negocio. Con el fin de poder visualizar la situación pasada, presente y sus características de evolución a futuro.
Se tomará como sector de referencia para el presente trabajo la industria de muebles de madera como referencia para el análisis de su actividad y desempeño ya que es la que está más ligada a la tipología y estructura de costos del producto.

Se tomarán como fuente distintas estadísticas y relevamientos de las cámaras y entidades que enmarcan al sector como fuentes de información. Entre estas se encuentra FAIMA (Federación Argentina de la Industria de la Madera y Afines), FUDECA (Fundación para el Desarrollo de Cañada de Gómez), INTI (Instituto Nacional de Tecnología Industrial), OIMyM (Observatorio de la Industria de la Madera y Mueble).

[bookmark: _v2d3bmy92hg6]La industria maderera en Argentina
Según la última encuesta realizada en 2016 entre FAIMA-INTI se estimaba que para la fecha el 30% de la producción del sector muebles correspondía a producción de muebles. Y que el sector muebles representa el 1.4% del valor bruto de la producción a nivel nacional. 
Estos valores se vieron en gran medida distorsionados durante la pandemia con una variación en la demanda, pero sirven para entender el comportamiento histórico del sector y su aporte al.
[bookmark: _dzw42dyuolxt]Figura 2 . Destino del sector madera
[image: ]
Fuente: Encuesta FAIMA-INTI (2016)
[bookmark: _c62avcp7htx]
[bookmark: _asevg4khuicd]Aislamiento COVID-19 y el sector
Debido al aislamiento obligatorio iniciado el 20 de marzo de 2020 por el COVID 19 se vieron afectados todos los sectores económicos del mundo y el país. Esto generó cambios en las tendencias del mercado y obligó a las empresas a tomar medidas en respuesta a la situación para subsistir y adaptarse.

Según la encuesta realizada FAIMA en Agosto 2020 se visualiza que durante la Cuarentena se generó modificación en las ventas a dos ritmos distintos. El 41% de las más de 260 empresas encuestadas generó menores ventas respecto a los meses pre cuarentena, viéndose afectados principalmente por las restricciones para conseguir insumos, traslado de materiales y ausentismo. Mientras que el 43% generó mayores ingresos debido al aumento de la demanda para mejoras del hogar por el teletrabajo y el aislamiento.
[bookmark: _l8ivc9puga0n]Figura 3 . Variación de ingresos[image: ]
Fuente: Encuesta FAIMA (2020)

Debido al aislamiento se vieron obligadas muchas empresas a mejorar o sumar canales de venta online en caso de no tenerlos. En los siguientes gráficos se puede ver la evolución de la cantidad de empresas que cuentan o no con canales de venta online. Se puede ver que un 14% más empresas sumaron canales online para sus ventas.
Por otro lado se analizaron las redes sociales utilizadas en las empresas del sector y se observa que las más utilizadas son Facebook e Instagram.

[bookmark: _yybwxvx5cuin]Figura 4 . Ventas Online[image: ]
Fuente: Encuesta FAIMA (2020)

Estos datos son de gran valor ya que nos permiten ver cómo respondió el sector a la cuarentena y ver cómo se están posicionando las empresas a futuro.
[bookmark: _a21s3ko90qkj]Figura 5 . Uso de RRSS[image: ]
Fuente: Encuesta FAIMA (2020)

Se estima que la variación en la demanda es de carácter transitorio debido al incremento del trabajo remoto y seguramente tienda a bajar pero muchos canales y medios de comunicación con los clientes van a seguir utilizándose ya que los mercados evolucionaron para una mayor presencia online y deberá considerarse esto para la presencia en el canal y el plan de Marketing.

[bookmark: _rwwqdmcp71gg]Evolución del mercado post-Pandemia
Según datos de FAIMA sobre el interés del mueble argentino Online, se puede ver una disminución a nivel interés y de producción del sector. Esto se atribuye principalmente a que durante la pandemia mucha gente equipo sus casas para el trabajo desde sus casas. Generando una sobre demanda de mobiliario, que luego baja porque vuelve el trabajo presencial. Por otro lado, por ser bienes durables con una recompra espaciada en el tiempo, quienes ya equiparon sus casas seguramente no lo volverán a hacer por un tiempo hasta que sus muebles se deterioren o pasen de moda.
En Julio 2023 se puede ver una variación interanual en la producción de muebles de -1.3%. En los próximos meses debido al contexto inflacionario se prevé que la demanda siga en baja.

[bookmark: _62gcl0aprgdm]Figura 6 . Interés y Producción
[image: ]Fuente: Informe FAIMA Agosto (2023)

En cuanto a los índices de interés de búsqueda se ve una disminución de 16% respecto a Agosto 2022 acercándose a los mínimos históricos en Octubre 2021 y una clara disminución post pandemia del sector.

[bookmark: _cl3ub5sq6sk5]2.2 - Análisis Macro
Tal como se desarrolló en el marco teórico el modelo PEST nos permite tener un análisis inicial a nivel macro de la industria donde se inserta el negocio. A continuación se desarrollará el análisis para el modelo de negocio planteado.

[bookmark: _1v1942dj8v7u]Político
Al momento de escribir esta tesis todavía no se llevaron a cabo las elecciones presidenciales en Argentina del 22 de Octubre de 2023. Sin duda estas van a marcar un hito importante en el rumbo político del país, como continuidad de un proyecto político o como renovación de este rumbo.

El rol que tenga Argentina en los negocios internacionales respecto a la apertura o cierre de importaciones y exportaciones afecta a la industria local y a la exportación de bienes y servicios.
Mediante la Resolución General Conjunta 5271/2022 se implementó el Sistema de Importaciones de la República Argentina (SIRA). Este sistema según detalla el Gobierno nacional en su página web busca:
“Fortalecer las acciones de control preventivo, por medio del seguimiento de las operaciones. Brindar previsibilidad y trazabilidad a través del monitoreo en tiempo real y garantizar insumos para las PyMEs”. Este sistema busca proteger la industria local manteniendo un balance entre importaciones y exportaciones. Pero muchas veces se ven afectadas las empresas locales por falta de insumos o posibilidad de libre comercio exterior como se describe Belén Ehuletche en el Cronista (2023). 

Por otro lado, un régimen de libre comercio sin control de las importaciones y sin protección de la industria nacional pone en riesgo la actividad del mercado local como se describe en el artículo del CEPA (2020) “En síntesis, la liberalización del comercio -en abstracto- no es sinónimo de reactivación económica, y cuando hablamos de TLCs (tratados de libre comercio) de carácter asimétrico, la liberalización se constituye como un obstáculo al desarrollo económico inclusivo y sustentable.”

En la región del Mercosur se observa un avance en los últimos años de gobiernos con ideología Neoliberal, enfocados en acuerdo de libre comercio. El actual gobierno Argentino de Fernandez buscó proteger la industria nacional y la limitación de importaciones que puedan afectar la industria local. La oposición en caso de ganar las elecciones presidenciales en Octubre seguramente busque liberar en parte el comercio internacional como lo hizo Macri durante su mandato.

Otro factor de índole política relacionado al negocio es la facilidad de acceso a incentivos, beneficios impositivos y acceso a financiamiento por parte del estado. Esto va a depender de las políticas llevadas a cabo por el Ministerio de Industria y Desarrollo Productivo de la Nación. Y dependiendo de qué cambios políticos se lleven a cabo en Argentina y la Región se puede ver afectado en parte el modelo de negocio

Según las últimas encuestas de la consultora SYNOPSIS publicadas por el cronista el 28 de Abril de 2023 se observa un mayor porcentaje de intención de los partidos de la oposición liderado por el partido Juntos por el Cambio con 28% de los encuestados seguido por Frente de Todos con 22,8% de los encuestados.

[bookmark: _awin2rb222pt]Figura 7 . Escenario elecciones 2023[image: ]
Fuente: Encuesta SYNOPSIS Consultora

[bookmark: _aowemc70ikfd]Económico
La política nos interpele como sociedad y como consumidores, afectando los mercados y las tasas de cambio.
Luego de la pandemia en 2020 se vio un desplome en el desempeño bursátil de las principales 500 empresas cotizando en la bolsa de Estados Unidos. En 2022 se sumó el desplome por la guerra de Ucrania. Esto es uno de los indicadores de la recesión global actual.

[bookmark: _ee2zv0jl0jxg]Figura 8 . Crisis económica 2022
[image: ]Fuente: 


En Argentina la inflación proyectada para 2023 se estima alrededor de 110% y que la economía caería 2,7%.
Sin embargo como describe Oliveto el consumo se mantiene como una forma de distensión ante el clima de malestar. “Se consume para tapar la angustia y encontrar algún placer en medio de la hostilidad.”

Según la consultora Focus Economics, “La economía se estancará a nivel general este año. La demanda doméstica está a punto de contraerse, golpeada por la inflación y las tasas de interés altísimas, ahorros agotados y un entorno empresarial poco solidario en el período previo a las elecciones generales de octubre”. 
Según el economista Rafael Flores, “El escenario más probable hoy es que vayamos a una recesión. Esencialmente porque faltan dólares, las empresas no pueden acceder a esas divisas para importar y van a producir menos y eso va a provocar una caída de la actividad como se está viendo para los últimos meses del año pasado.”

A nivel global la situación es similar a la de Argentina pero en otras dimensiones, los mercados financieros se encuentran afectados por la guerra de Rusia y Ucrania y desde la crisis de COVID-19 con consumos estimulados por una demanda reprimida e interrupción en los suministros. Como se detalla en El Economista “...el crecimiento mundial se reduce a alrededor del 2,5% en 2023: el crecimiento más débil desde la recesión mundial de 2001, salvo la crisis inicial de Covid-19 en 2020 y durante la crisis financiera mundial de 2009- con el crecimiento de las economías avanzadas cae por debajo del 1%”

[bookmark: _mwsqq6lcfqad]Socio Cultural
Según Guillermo Oliveto investigador de comportamiento del consumidor y director de la consultora W “...es uno de los momentos más depresivos de la Argentina, en muchísimos años –afirma–. Todos quieren olvidar lo que ocurrió, pero el país viene de vivir la peor catástrofe de su historia. Murieron 130.000 personas, las vacunas llegaron demoradas, el cierre de la economía fue de los peores en el mundo, la cuarentena fue larguísima. Con la apertura, los argentinos esperaban tranquilidad y se encontraron con un caos: con un Gobierno peleado explícitamente entre sí y una inflación que seis de cada diez personas jamás vivió, porque la última vez que pasó algo así fue en 1991 y el 60% de la población tiene cuarenta años o menos”.

Luego de la pandemia la sociedad entró en un momento de distensión donde había una gran necesidad de distensión y esto mantuvo el consumo a pesar de la crisis económica. Sumado al  logro de la copa del mundo por la AFA, la sociedad entró en un estado de letargo felicidad e irrealidad donde se dejaron de lado algunas preocupaciones por un tiempo.
Desde Marzo del 2023 según Oliveto esta tendencia se está revirtiendo “Preveía que íbamos a entrar en ese entorno. Pero nunca imaginé que el 1° de marzo iba a haber un apagón masivo y el 2 de marzo una amenaza contundente sobre Lionel Messi, la persona más popular del país y que le acababa de dar a los argentinos la mayor alegría en mucho tiempo. Esos dos despertadores metieron a la gente en la realidad de golpe, junto con el 100% de inflación.” 
Hay en general un gran malestar por el sacrificio económico y la pérdida de calidad de vida por no poder mantener el estilo de vida deseado. La sociedad incrementó su necesidad de consumo como un escape ante tanto sufrimiento en diferentes magnitudes pero en definitiva reduciendo la intención de ahorro. 
En este contexto se ve un Downgrade en la compra de productos y servicios donde todo cambio posible en los hábitos de consumo se ven ligados a la estrategia de reducir el gasto o hacer rendir mejor el dinero. Esto dificulta la fidelización del cliente. Hay movilidad social y la clase media está pasando a ser clase baja y la clase media alta pasa a ser clase media. 
Es tal el grado de descontento y baja expectativa que cualquier cambio positivo en el entorno político, económico, cultural va a deslumbrar en gran medida a la sociedad de manera positiva. Según Oliveto “...es tan baja la expectativa que un cambio de condiciones puede generar algún grado de entusiasmo. La gente está tan descreída, en modo ‘no va a andar’, que tal vez con 4 o 5 cosas la podés sorprender. Es como ir al cine cuando no sabés cómo es la película. Es la gran diferencia entre las elecciones de 2023 y 2015. La sociedad llega al proceso electoral con muy baja expectativa, que al final puede terminar siendo mejor.”

[bookmark: _8kb7p4t0t2ip]Tecnológico
Al analizar esta variable es inevitable hablar de conceptos como inteligencia artificial, blockchain, big data, o machine learning. Según muchos especialistas estamos viviendo la 4ta revolución industrial o industria 4.0, donde se difuminan los límites entre el mundo físico y el digital. El avance de estas nuevas tecnologías se ve en todas las industrias de manera exponencial más que lineal, y se vio acelerada en gran medida por la pandemia de COVID-19.
Estas nuevas tecnologías permiten la cooperación global, el acceso a grandes volúmenes de datos rápidamente analizables para facilitar la toma de decisiones. La automatización de procesos, y la ayuda de la inteligencia artificial para la toma de decisiones y en algunos casos para suplantar la labor humana con mucha más precisión y velocidad de respuesta.
Ningún negocio ni producto o servicio puede ser ajeno a este contexto, y debería contemplar estos aspectos para optimizar su estructura, maximizar resultados y mejorar la oferta.
En particular relacionado a esta tesis las nuevas tecnologías productivas están modificando la manera de pensar productos y su manera de producción. Por ejemplo las tecnologías aditivas conocidas como Impresión 3D, que permite tener prototipos de manera simple y rápida, o el mecanizado por control numérico computarizado que mejora los tiempos de producción, la calidad uniforme de los productos producidos, y en ambos casos permitiendo generar piezas complejas a un bajo costo.

[bookmark: _wypp18r6a51n]Ecológico
Hoy en día es cada vez mayor la preocupación por el medio ambiente y el cuidado de los recursos naturales. Por suerte las nuevas generaciones con activistas como 
Greta Thunberg a nivel mundial o Nicole Becker a nivel local, o ONGs como Greenpeace están generando concientización sobre el cuidado del medio ambiente y los recursos naturales, como también las legislaciones y el derecho a la información relacionada a tema como derecho humano.
En este punto las empresas cada vez tienen un rol más consciente y buscan certificados como B Corp para asegurar su cumplimiento con altos estándares de calidad en sus procesos como lo describe B Corp “las B Corps cumplen con los altos estándares de desempeño social y ambiental, transparencia pública y responsabilidad legal. ”
Por eso las empresas con visión a futuro deben tener en cuenta este nuevo paradigma en su estructura y plan de negocio.

[bookmark: _e6wtbrjnd0nn]Legal
En 2007 se sancionó en Argentina la ley 26.331 conocida como ley de bosques. “Se trata de una de las leyes más importantes de protección ambiental de la Argentina, que establece un piso mínimo de protección y política nacional que todas las provincias tienen que acatar”, según Ana Di Pangracio directora ejecutiva adjunta de la Fundación Ambiente y Recursos Naturales (FARN). Esta ley busca proteger los bosques nativos, su deforestación y cuidado de especies nativas. Esta ley debería buscar limitar toda actividad económica que perjudique estos bosques. Lamentablemente no se está cumpliendo en cuanto al presupuesto que se debería estar destinando para este fin por lo que se dificulta su aplicación y cumplimiento, en 2023 se destinó un 10% del monto que se debería estar percibiendo.
Desde 2019 el parlamento de la Unión Europea aprobó una ley donde todos los productos que se comercialicen o ingresen a la comunidad europea para su comercialización deben garantizar que no han generado deforestación o degradación forestal. Esto afecta al mercado local ya que muchas materias primas son exportadas como la madera. Si bien este tipo de reglamentaciones limitan el comercio, fomentan la generación de negocios más sustentables y sostenibles para futuras generaciones.
En Abril de 2021 entró en vigor el acuerdo de Escazú. Acuerdo que involucra a 25 países de América Latina y el Caribe como firmantes y 15 países como ratificantes. Este acuerdo plantea el derecho a la información ambiental, la participación ciudadana en la toma de decisiones, acceso a instancias judiciales y administrativas para impugnar cualquier decisión.

[bookmark: _uds4w7996r73]2.3 - Análisis Micro
Con el objetivo de analizar las variables directamente relacionadas al negocio se procederá a realizar los análisis previamente detallados en el marco teórico.

[bookmark: _2flvkv49ljbf]5 fuerzas de Porter
Según lo detallado en el marco teórico sobre las 5 fuerzas de Porter como herramienta para entender el contexto del negocio se analizará el modelo de negocio planteado.
Amenaza de nuevos entrantes: (MEDIA-ALTA) Al ser un producto producido industrialmente con una complejidad de moderada a baja su copia es fácil de realizar. Esto genera que la amenaza de nuevos entrantes en el mercado sea media a alta. De este modo el producto deberá tener características diferenciales e innovadoras y mantenerse a la vanguardia para no perder participación de mercado ante la competencia.
Poder de negociación de los compradores: (Bajo) Como es un tipo de producto que no se compra por grandes volúmenes y no suele necesitar recompras, y la cantidad de posibles clientes para el sector es amplia. La fuerza de negociación de los compradores es baja.
Poder de negociación de proveedores: (Alta) Dado que el volumen de compra a los proveedores es moderado a bajo, el poder de negociación es favorable para ellos. Dada la procedencia de materia prima importada los ajustes de precio son habituales en el sector por modificación en el tipo de cambio y las condiciones de pago a corto plazo. Para poder tener más poder de negociación se debería hacer compras de gran volumen.
Amenaza de productos o servicios sustitutos: (Media) Actualmente no existen productos similares en el mercado Argentino por lo que la amenaza inmediata es baja, pero al no ser muy compleja su imitación se eleva la amenaza a media por los posibles competidores a futuro por la relativamente baja barrera de entrada. Existen empresas que ofrecen productos muy similares en otros países como  StackaStage en Inglaterra lo cual podría ayudar mucho como referente para ver el modelo de negocio, entender las necesidades del mercado, su posible solución, y analizar los productos ofrecidos y su estructura de costo.
También existen empresas como StageSystems en Inglaterra y SicoInc en EEUU que tienen sistemas de escenarios desarmables, compactos,  con estructuras de caño con un poco más de diseño que los ofrecidos en el mercado Argentino y apuntado a un evento de menor escala. El análisis de estas empresas y su portafolio permitirá entender cuáles son las necesidades del segmento y alternativas para su resolución. 
Tanto para este proyecto como para la competencia estas empresas ya en funcionamiento pueden significar una amenaza en caso de lograrse si ingreso al país o si algún competidor copia el modelo de negocio.

Rivalidad entre competidores existentes: (Baja) En Argentina existen diversas empresas que ofrecen escenarios desarmables pero con estructuras tubulares pesadas y que se ensamblan con herramientas. Sus diseños no son estéticos, y su tamaño es mucho mayor ya que están pensados para grandes eventos y para formar grandes estructuras. Debido a la nula competencia directa la rivalidad es baja. Existen productos con características diferentes que pueden llegar a satisfacer algunos aspectos de la demanda del cliente target, que podrían llegar a generar rivalidad por mayor antigüedad y conocimiento del sector como de capacidad instalada y capacidad comercial.

[bookmark: _9np6j9th5rf8]FODA
Fortalezas: La principal fortaleza radica en el diseño innovador que permite armar los escenarios sin necesidad de herramientas y muy rápidamente. También la posibilidad de guardar el producto desarmado y poder reubicarlo rápidamente.
Oportunidades: La falta de competencia de productos similares permite generar una ventaja competitiva. Captar un buen volumen del mercado, y tener conocimiento del mismo para cuando se establezcan competidores directos.
Debilidades: La principal debilidad es el ser un proyecto sin previo desarrollo, por lo cual se debe realizar toda la inversión inicial, conocer el mercado y sus particularidades y las particularidades de la etapa productiva. Por lo que un competidor que ya cuente con infraestructura y conocimientos del mercado objetivo va a contar con ventajas y mayor facilidad para encarar el negocio.
Amenazas: Los negocios de competidores existentes que tienen productos similares pero que requieren del uso de herramientas podrían rápidamente copiar el producto y convertirse en competidores directos. También los negocios enfocados a mobiliario ruteado en CNC podrían ver el potencial de en un producto de estas características y enfocarse en este tipo de producto o sumarlo a su catálogo.
[bookmark: _1b3dfo2t53t6]
[bookmark: _i711jblf2s0i]CAPÍTULO 3: INVESTIGACIÓN DE MERCADO
[bookmark: _3gwdfbql99tn]3.1 - Justificación de la investigación de mercado
Teniendo en cuenta que muchas veces los eventos (premiaciones, recitales, obras teatrales, muestras de danza, etc) requieren de un escenario para mejorar la visual del público sobre el evento principal, y que existe una determinada escala de eventos donde no es conveniente por espacio o por costo el alquiler de una estructura tubular de gran dimensión. Entendiendo esto se plantea que la recurrencia de estos eventos en este tipo de espacios reducidos, favorece la potencial decisión de compra de un escenario encastrable, modular y fácilmente reconfigurable.
En función de lo analizado preliminarmente sobre el mercado local, se buscará a través de distintos análisis determinar si esta propuesta aportaría una solución a la necesidad identificada y saber si el mercado estaría dispuesto a invertir en un producto de esta tipología.
Esta investigación tiene un enfoque cuantitativo basado en una investigación exploratoria de estadísticas, libros, censos y documentos de interés para responder a la problemática. Y una investigación de campo basada en una entrevista cualitativa a una muestra significativa y representativa del segmento clave de interés para el negocio.
Por lo que el objetivo de la investigación es el análisis de los datos obtenidos para determinar el interés del mercado por el producto y a partir de los resultados poder establecer un plan de negocio viable.
[bookmark: _f5n9zsjpd0h8]3.2 - Problema de investigación de mercado
El problema de la investigación es, que al no conocer la disposición de compra del mercado respecto a este tipo de productos no se puede determinar la factibilidad de su implementación y viabilidad del negocio.
También se buscará con este estudio identificar otras necesidades que puedan ser resueltas mediante este producto y puedan ser útiles para el futuro del negocio.

[bookmark: _2y1xom3xc4u8]3.3 - Planteamiento del problema de investigación de mercado
El planteamiento del problema busca responder si es económicamente viable la puesta en marcha de un negocio basado en la comercialización de escenarios encastrables producidos mediante la tecnología CNC en Buenos Aires, Argentina.

[bookmark: _aw022kobjt0t]3.4 - Objetivo general de la investigación de mercado
Objetivo General: Conocer la demanda de escenarios para eventos de mediana a baja escala en Buenos Aires, Argentina.
Objetivos Específicos: 
· Definir el usuario target para este tipo de productos y analizar sus características
· Definir una estrategia de Marketing para el posicionamiento de la marca y del producto inicial
· Analizar la inversión inicial necesaria para el emprendimiento
· Analizar el retorno de la inversión y su punto de equilibrio

[bookmark: _96tfj0pxpfll]3.5 - Diseño de la investigación
Para la generación de la investigación de mercado se requiere de una muestra representativa de las personas encargadas de realizar las compras para eventos de mediana a baja escala. Con el objetivo de hacerles una encuesta para determinar si puede ser de su interés comprar un escenario encastrable de madera mecanizado por CNC.
A su vez se toman los datos de la investigación exploratoria para dimensionar el mercado.

[bookmark: _wow6164bzzn8]3.6 - Desarrollo de la metodología
La encuesta será realizada de manera anónima, online mediante la plataforma Google Forms para luego procesar los resultados los cuales serán tabulados y graficados para visualizar las tendencias del mercado.
Las preguntas de la encuesta estarán enfocadas en entender las necesidades del mercado y la disposición a pagar del mismo por un producto de este estilo las preguntas de la encuesta se pueden consultar en el Anexo 1.

[bookmark: _uwsa354y7cyk]3.7 - Cálculo de la muestra
Con el fin de determinar el tamaño de la muestra se tomarán los datos sobre los colegios privados en GBA, Argentina. Ya que estos son una muestra representativa de los potenciales clientes y permitirá extrapolar su respuesta a otros canales y segmentos. Se tomará como potencial mercado estos colegios para dimensionar la inversión de marketing y objetivos comerciales de crecimiento de market share, y evaluar la amortización de la inversión y sus resultados.
Para los fines de este trabajo de investigación se tomará como el universo únicamente a las instituciones privadas, dada la dificultad presupuestaria que enfrentan las instituciones educativas estatales se prevé que puedan tener dificultad para invertir en un producto de esta índole. Sin descartar que a futuro se pueda tener en consideración este sector.
Según establece el INDEC en su documento “¿Que es el Gran Buenos Aires?” el Gran Buenos Aires se compone por la Ciudad de Buenos Aires y 24 partidos de la provincia de Buenos Aires.
[bookmark: _6grrtzyppnfw]Figura 9 . Partidos GBA[image: ]
Fuente: INDEC (2003)

Según el último padrón de instituciones educativas del Ministerio de Educación Nacional publicado en 2022, se observa en estas 25 jurisdicciones un total de  11,672 instituciones educativas de las cuales 62,5% (7,294) son del sector estatal y 37,5% (4,378) pertenecen al sector privado. 
Se obtiene una muestra de 25 encuestados para el total de población de colegios privados, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 20% .[image: ]

[bookmark: _mlbjybfvjunl]3.8 - Resultados
El análisis de campo realizado a través de la encuesta arrojó los siguientes resultados analizados a continuación.

[bookmark: _lezwpvrzzifn]Pregunta 1 - Tipología de eventos
Esta pregunta busca conseguir información sobre cuáles son las tipologías de evento más frecuente, para determinar necesidades específicas relacionadas a estos. Como la resistencia, necesidad de gradas, atriles, alfombra u otras necesidades específicas asociadas a su uso específico.
Según la información obtenida los usos más frecuentes de escenarios se centran en “Premiaciones” y “Obras de teatro, musicales,exhibiciones de danza o deportivas”.

[bookmark: _xbupyy2a2w25]Figura 10 . Encuesta pregunta 1
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)
[bookmark: _sayqtn5aobvl]
[bookmark: _xbacr2bdsb93]Pregunta 2 - Frecuencia de eventos
Esta pregunta busca dimensionar la frecuencia de uso de este tipo de productos en el mercado. 
Se pudo observar que la mayor frecuencia de uso se centra en 1 vez cada 2 a 6 meses. Lo cual implica un uso modelado de los escenarios, donde no se usa con más frecuencia que 1 vez cada 2 meses ni menos de 1 vez cada 6 meses. 
En segundo lugar están igualadas las respuestas de uso intensivo de 1 vez por mes o más y la respuesta de uso escaso de 1 vez cada 6 meses o más.

[bookmark: _findl0tei93y]Figura 11. Encuesta pregunta 2[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _avq6p2pi3ej]Pregunta 3 - Volumen de asistentes
Esta pregunta hace referencia al volumen de asistentes de los eventos como espectadores. Esto va a determinar la escala del evento, este dato permite ajustar la propuesta de diseño para el volumen de espectadores buscando una buena visual del escenario, teniendo en cuenta la adición de luces o audio según la escala del evento.

[bookmark: _gtkepoe9vt1x]Figura 12 . Encuesta pregunta 3 [image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _rwkat3x580xr]Pregunta 4 - Ubicación
Esta pregunta otorga información sobre las características del espacio donde se ubicarán los escenarios. Este dato permite tener en cuenta factores climáticos para la elección de materiales y terminaciones superficiales.
Según los datos se observa que la mayoría de eventos se realizan en espacios cubiertos y semicubiertos o exteriores con piso de material. Siendo la opción de piso de tierra o pasto la variante con menor repetición.

[bookmark: _u9qt2e8a4dn]Figura 13 . Encuesta pregunta 4
Fuente: Elaboración propia (2023)[image: ]

[bookmark: _7lcl3pg72oqq]Pregunta 5 - Uso actual
Con esta pregunta se busca conocer la potencialidad del mercado objetivo y su uso o no de escenarios para los eventos que se organizan actualmente.
Se puede ver que la mayoría de los encuestados respondieron que Si usan escenarios y estos son alquilados mientras que el segundo grupo mayoritario respondió que Si usa escenarios y estos son propios.
También se puede ver que por la índole de los eventos o tipo de usuario no utilizan escenarios prestados.
[bookmark: _4i7wx9b27qgz]Figura 14 . Encuesta pregunta 5[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _h6xbjdrzend6]Pregunta 6 - Inversión en alquiler
Mediante esta pregunta se busca determinar el volumen invertido en alquileres de escenarios por los encuestados. Para así poder determinar la factibilidad económica y plazo de amortización promedio de la inversión para los clientes.
Según los datos obtenidos la mayor parte de los encuestados invierte más de $100.000 en alquileres de escenarios al año.
[bookmark: _ci58c1l1dn5k]Figura 15 . Encuesta pregunta 6
Fuente: Elaboración propia (2023)[image: ]

[bookmark: _pjnf6enfw81p]Pregunta 7 - Dimensiones del escenario
Esta pregunta apunta a obtener información respecto a las dimensiones ideales para los escenarios por parte de los encuestados.
Según los datos obtenidos el 52% de los encuestados necesitaría un escenario de entre 16 a 32m2 para cubrir sus necesidades. Mientras que el 36% respondió que necesitaría un escenario de entre 8 a 16m2 para cubrir sus necesidades.

[bookmark: _x00c682n5api]Figura 16 . Encuesta pregunta 7
Fuente: Elaboración propia (2023)[image: ]

[bookmark: _4a3ba14v9tva]Pregunta 8 - Evaluación de compra
Con esta pregunta se busca determinar la intención de compra del mercado sobre un escenario con la particularidad de ser encastrable, de fácil guardado y traslado.
Según los datos relevados la intención de compra de los encuestados es alta con un 80% de resultados positivos, mientras que el 20% restante no compraría este producto. Este grupo del 20% tiene la particularidad de generar eventos de gran tamaño y ya contar con escenarios propios.

[bookmark: _9xtujjle54ni]Figura 17 . Encuesta pregunta 8
Fuente: Elaboración propia (2023)[image: ]

[bookmark: _xxm7xxhkrwxq]CAPÍTULO 4: PLAN COMERCIAL
En base a lo desarrollado en el análisis estratégico, la investigación de mercado y el estudio de campo, se plantea en este capítulo el plan comercial relacionado al proyecto planteado .
El negocio se basa en la comercialización de escenarios encastrables y de fácil guardado a instituciones que requieran de escenario para la realización de eventos recurrentes. Este modelo de negocio va a ser de empresa a empresa (B2B) por lo que la comunicación y estructura administrativa deberá ser acorde para poder atender este tipo de clientes. Esto incluye la necesidad de tener documentación en regla como responsable inscripto de la empresa y tener la posibilidad de emitir factura A.
Posteriormente en el plan de negocio (Capítulo 6) se evaluarán las alternativas de tener una estructura productiva propia o tercerizar la producción. 

[bookmark: _dvyjz6k6lwmc]4.1 - Segmento
Luego del análisis de campo se determinó que el segmento de clientes objetivo son las instituciones educativas que organicen eventos recurrentes y requieran de un escenario para sus eventos.

[bookmark: _ceurxzj9f8vp]4.2 - Target
Se establece que el target objetivo al cual sería conveniente enfocar el negocio en primera instancia, son los colegios privados de GBA. Esto se puede incrementar en una segunda etapa con una cobertura de mayor alcance nacional. 
Este target representa el 37,5% de los colegios del GBA (4.378 colegios), si bien en porcentaje su cantidad no es mayoritaria su presupuesto está menos limitado por no depender del estado nacional ni la burocracia administrativa estatal para sus compras. Esta elección estratégica se basa en la dificultad presupuestaria que atraviesan las instituciones públicas del país, por lo que será más difícil poder concretar ventas a estas últimas.

[bookmark: _34st9dfmgsjs]4.3 - Identidad corporativa
El nombre elegido para el negocio es SET  este acrónimo proviene de las palabras Sistema Encastrable Transportable y a su vez hace referencia al término Inglés que significa conjunto en Ingles, y se utiliza como término para hacer referencia al conjunto de elementos para armar la puesta en escena de un evento.
El logo diseñado para la marca es el siguiente:
[bookmark: _9nkp8devmx92]Figura 18 . Logo SET
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _bpqidjh6faf2]4.4 - Plan de Marketing
Se plantea como plan de marketing invertir en marketing online directo e indirecto para potenciar el Awareness de la marca y conocimiento del producto. Llevando tráfico a la página con precios de productos estándar o dando la posibilidad de solicitar un presupuesto a medida. 
Luego se buscará potenciar el momento de Consideración de compra con visitas a los clientes para mostrar prototipos o maquetas de producto. Se contará con material impreso y digital para entregar a los clientes. 
Seguidamente se buscará la Conversión y el cierre de la operación mediante un presupuesto ad-hoc de cada necesidad y considerando los mejores plazos de entrega y de financiación posibles. O a través de la página web mediante el cierre de la operación online.
En busca de la Fidelización se dará seguimiento de los clientes mediante una base de datos para ofrecer beneficios, y consultarles sobre su experiencia con el producto en busca de mejoras o de ser necesario ofrecer reparaciones dentro de la garantía del producto.
Finalmente se pedirá a los clientes que compartan una reseña del producto dentro de la página web para otros clientes buscando la Recomendación. También se generará un plan de incentivos con premio no monetarios (como merchandising mochilas, parlantes o productos similares), a clientes que recomienden el producto y cuyos referidos concreten una operación de compra.

El plan de marketing se basa en las siguientes iniciativas

[bookmark: _wzzsebycoxy3]Marketing Online 
Mailing: Se enviará mail promocional a los prospectos (colegios privados de la provincia de buenos aires) para dar a conocer el producto.
También se usará este medio para llevar tráfico al e-commerce para concretar la compra o solicitar cotización.
Y por último se usará este medio para ofrecer a los clientes la posibilidad de participar de la campaña de fidelización con premios al recomendar el producto y concretarse la compra del referido.

Web / E-Commerce: Se desarrollará una web en la plataforma Tiendanube con la finalidad de tener un e-commerce para poder concretar la compra de productos estándar y solicitar presupuestos. Contará información detallada sobre el producto y sus características y fotos detalladas. Contará con espacio para recomendaciones de clientes, acceso a herramientas de Google Shopping, WhatsApp, email marketing y marketplaces. También otorgará herramientas de seguimiento de Google Analytics para ajustar las campañas de Marketing Online.

Google Ads: Se invertirá en pauta de Google Ads, tanto para Google Display como Search. Se definirá un público objetivo relacionados al Target definido en el apartado 4.2. Y se dará seguimiento de resultados para evaluar su efectividad para hacer los ajustes necesarios.

Linkedin: Se creará un perfil profesional para contactar prospectos y dar a conocer la marca en un canal adecuado para negocios B2B. Se invertirá en campaña de LinkedIn Ads para dar a conocer la marca, y llevar tráfico al e-commerce y conseguir leads.
[bookmark: _a0taxws43xcr]Marketing Offline
Visita a clientes: Se contará con un recurso preventista con un sueldo fijo y trabajo a tiempo parcial, que llevará información del producto a los clientes y buscará atender a necesidades especiales del cliente para cotizaciones a medida.
Maquetas a escala: Se realizarán maquetas de los productos estándar para las visitas del preventista y que el cliente pueda entender el funcionamiento del producto y su diseño.
Flyers: Con información del producto para dejar a los clientes con imágenes de productos estándar e información de contacto, redes sociales y página web.

[bookmark: _2fap7bxt2gk5]Costos de Marketing
En función del plan de Marketing propuesto, se estiman los costos mensuales de Marketing de la siguiente manera:
[bookmark: _ybvpk41nimo1]Figura 19 . Costos Marketing
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

A su vez se evalúa a continuación el costo de los materiales comprados por única vez al año de la siguiente manera

[bookmark: _1tn1vd69y2up]Figura 20 . Costos Marketing
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

El plan anual de inversiones de marketing sería el siguiente, y se contempla una inversión en maquetas cada 2 años por desgaste.

[bookmark: _qhe5swly2qsx]Figura 21 . Plan anual de Marketing
[image: ]Fuente: Elaboración propia (2023)
[bookmark: _b31ot0gy5oti]
[bookmark: _8h4xhxoow5t8]4.5 - Posicionamiento
La propuesta de valor del producto se basa en ser un escenario de armado sin herramientas y de fácil guardado sin ocupar mucho espacio en el lugar de guardado. A diferencia de los productos de la competencia que requieren del uso de herramientas para su armado y para su guardado tienen piezas pesadas de caño incómodas para el guardado.
También se buscará destacar la ventaja de la compra frente al modelo de alquiler. Eliminando el gasto recurrente y amortizando la inversión a corto plazo.
Se establece a continuación la declaración de posicionamiento según el modelo  propuesto por la Universidad de Cornell:
“Para (Mercado objetivo) , (Marca) es (punto de diferenciación) entre todos (marco de referencia) porque (razón para creer)”
“Para las instituciones educativas que realicen eventos y requieran de un escenario, SET es una propuesta innovadora de escenarios encastrables que se arman sin herramientas a diferencia de otros escenarios a la venta y para alquiler ya que están están cuidadosamente diseñados con un diseño atractivo y funcional”

[bookmark: _9petkjaclknf]4.6 - Marketing mix
Según el modelo desarrollado en el marco teórico se establecen a continuación las 4P del marketing mix para los productos a comercializar.

[bookmark: _e4p72yfpjj4n]Producto
Se tomará como productos iniciales un escenario rectangular modulable de 1,50 x 2,20 x 0,70mts de alto, una escalera desmontable de 3 peldaños y una baranda.
Todos los productos desarmables y armables sin herramientas.
[bookmark: _gwsfysdw4scj]Figura 22 . Escenario Standard
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)
[bookmark: _6479d6rq0233]Figura 23 . Escalera Standard[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)
Todos las maderas son multilaminado fenólico premium de guatambú que otorga una excelente calidad de terminación y visual. La terminación superficial es con laca poliuretánica, que le confiere excelente terminación y protección contra la humedad.
La estructura de la baranda tiene piezas realizadas en caño y planchuela y su terminación superficial es con pintura epoxy al horno negra, que protege los caños de la oxidación y le otorga una delicada terminación satinada. 

[bookmark: _w1rktm3b5r1d]Plaza
La plaza donde se buscará comercializar el producto son los colegios privados de GBA aproximadamente 4.400 colegios. Se buscará zonificar la plaza, para afrontar la demanda por región, e incorporar cada vez más regiones. Las regiones serán Capital Federal en la etapa 1, se incorpora zona norte de GBA en etapa 2, zona oeste en etapa 3 y zona sur en etapa 4. Destinando un plazo de 1 años para el desarrollo de cada región antes de incorporar una nueva región. Para más detalle del plan de expansión ver (Anexo 3).

[bookmark: _8jg4v7m5x4w6]Precio
En función de los diseños planteados y los precios de mercado de los insumos necesarios para su producción se calculan los costos de materia prima de la siguiente manera.
[bookmark: _w5o5iu4h1btc]Figura 24 . Estructura de costos[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

 Se contemplarán los costos de mano de obra y energía dentro de los gastos fijos de estructura.
Para establecer el precio de venta al público se tomará como base un producto de la competencia, con características similares pero con distinta materialidad y formato. Este producto es el escenario de la marca Audium, construido con estructura metálica, desarmable pero que requiere de herramientas para su armado.
Se toma como referencia el precio por M2 del producto de la competencia y se establece un Price index vs competencia de 90% del año 1 al 2. Con el objetivo de impulsar la competitividad para penetrar el mercado con una ventaja de precio, sin perjudicar significativamente las ganancias.
[bookmark: _3927qrv6t3kb]Figura 25 . Precio año 1 al 2
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)
De esta manera el precio final para el escenario se define en U$8.136 por 6 módulos.
A partir del año 3, se prevé un ajuste en los precios considerando un price index de 95% vs la competencia.

[bookmark: _ow3nzn1lnimv]Figura 26 .  Precio año 2 al 10
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

Esto lleva el precio de venta a U$8.588 el kit de 6 módulos.
 Según la variación de precios de los insumos acorde a la situación macroeconómica, y la variación de precios de la competencia estos precios deben ser monitoreados periódicamente para no tener un desfase y perjudicar la ganancia o la competitividad de precio.

[bookmark: _opjgvtvmp08a]Promoción 
Se buscará promocionar el producto con preventistas que visiten a los potenciales clientes para ofrecer el producto y explicar sus particularidades. 
También se invertirá en pauta publicitaria de Google Ads y LinkedIn enfocados al público objetivo.
También se generarán descuentos por compra en cantidad y compras recurrentes o por clientes recomendados.

[bookmark: _8jgrt2qjwc5]4.7 - Modelo de negocio
El negocio tiene un modelo de B2B donde el cliente es la institución que realiza los eventos y el usuario final los empleados u organizadores del evento. Esto es importante para determinar el modelo de comunicación al cliente, y el formato legislativo necesario del emprendimiento para poder operar con este tipo de cliente.
A continuación, se establece gráficamente el modelo CANVAS de Osterwalder para el negocio planteado.

[bookmark: _guf4c124prt1]Figura 27  . Modelo Canvas[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2022)

Socios clave: Se considera socios clave a todos los proveedores que sean cruciales para el funcionamiento del negocio.
En este caso los proveedores de maderas serían un proveedor clave para lograr precios competitivos y rápida respuesta a la demanda. Será clave contar con alternativas para la compra de este insumo.
Los proveedores de insumos de router CNC y otros insumos serán cruciales al darle un buen mantenimiento al router CNC y tener herramental acorde a las necesidades de cada trabajo. También otros insumos necesarios para la producción como materiales de pinturería y elementos de seguridad.

Actividades clave: Será clave en un inicio la inversión en publicidad y posicionamiento de la marca en el segmento target.
La producción es una actividad central del modelo de negocio y debe ser bien administrada y optimizada.
El diseño de nuevos productos será clave para aumentar la participación de mercado y apuntar a más de un target a la vez.
La logística de entrada y salida son procesos clave para el funcionamiento y cumplimiento de plazos.

Recursos clave: La adquisición de un Router CNC propio es un recurso clave que permitiría mejorar la rentabilidad y los plazos de producción.
El contar con un espacio de trabajo es clave para poder desarrollar algunas o todas las actividades productivas y poder mejorar la rentabilidad, los plazos productivos y facilitar el control de calidad.

Propuesta de valor: La propuesta de valor radica principalmente en un diseño innovador que permite un fácil y rápido armado de los productos sin necesidad de herramientas. 
La optimización de la materia prima permite una reducción en los costos.
La optimización del espacio de guardado de los productos desarmados versus otros formatos de escenarios y tribunas más voluminosos.
La posibilidad de alquiler es una propuesta de valor ya que no requiere de la compra para usuarios esporádicos o por única vez del producto. 

Relaciones con clientes: La relación con el cliente es principalmente mediante la publicidad directa con los prospectos mediante e-mailing y visitas presenciales. Y mediante publicidad indirecta mediante avisos en Google Ads, RRSS enfocadas al segmento target.

Canales: Los principales canales de comercialización serían la web con e-commerce que permitiría hacer la compra directa del producto, las RRSS como Instagram que permiten generar el proceso de compra desde la plataforma, el Mailing directo con precios y posibilidad de enlazar el mail a la web para finalizar la compra, y la publicidad en Google Ads permitiendo llevar tráfico desde otras páginas a la web propia para finalizar la compra.

Segmento de clientes: Colegios, instituciones recreativas, entidades gubernamentales, centros culturales, y otras organizaciones que puedan requerir de un escenario o tribuna para eventos.

Estructura de costos: La estructura de costos se divide en 3 pilares fundamentales. Los costos de materia prima e insumos, los costos de mano de obra propia o tercerizada, y los costos de inversión en marketing y ventas.

Fuentes de ingreso: Las fuentes de ingreso son las provenientes de la venta de  productos terminados

[bookmark: _7frq99livbrr]CAPÍTULO 5: PROCESOS Y RECURSOS
En este capítulo se analizarán los recursos necesarios para el desarrollo del  emprendimiento con el fin de entender la inversión necesaria para llevarlo a cabo y poder dimensionar la inversión para su posterior análisis económico - financiero en el capítulo 6.

[bookmark: _at64l4srpw78]5.1 - Dimensionamiento de recursos
[bookmark: _knu7y9irx7ms]Inmobiliario
Para el dimensionamiento del espacio de trabajo se clasificaron 5 zonas necesarias según su función en la operación. Las zonas son las destinadas a router, stock de maderas, área de Lijado, área de pintado y área de producto terminado.
A estas áreas se le sumó el espacio de circulación necesario y las áreas de servicio (baño y cocina) y espacio de oficina para 1 persona.
Se estima un espacio de trabajo necesario de al menos 100m2 para poder desarrollar la operación correctamente. 
Pensando en el espacio necesario a futuro en caso de incremento de la demanda y capacidad productiva se proyecta la estimación de M2 necesarios, contemplándose así 200M2 para el inmueble necesario.

[bookmark: _359wabqmwbhl]Figura 28 . Tabla de zonas
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)


[bookmark: _x484zparchlt]Figura 29 . Plano de planta
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

Según los valores promedio de mercado en Agosto 2023 (Ver Anexo 2), se estima un alquiler mensual de U$871 para una propiedad de 200m2 apta para uso profesional. De los cuales se debe contemplar el pago de 3 meses juntos al iniciar el contrato de alquiler y un mes para cada concepto de comisión, fondo de reserva y primer mes adelantado.


[bookmark: _th8kno7yj91j]Figura 30 . Valores de mercado
[bookmark: _f3wldd9p984t][image: ]Fuente: Elaboración propia (2023)
[bookmark: _61lgfrpawcts]
[bookmark: _ent5sbz57yoa]Recursos Humanos
Para la producción se estima los recursos humanos necesarios acorde a su función y capacitación, respondiendo a las necesidades de la operación.

Un diseñador Industrial: Encargado del diseño de planos y adaptaciones necesarias,  cálculo de insumos para la producción, compras y cotizaciones, programación del router CNC.
Un Oficial Múltiple: Encargado del lijado y pintado. Y dar soporte a la operación del router CNC.
Un Ayudante: Encargado de la carga y descarga de insumos y producto terminado, soporte al cargado de placas al router CNC, soporte en tareas de lijado.
También se contempla un sueldo de Gerente para quien dirija la parte administrativa y estratégica del negocio.
Esta estructura responde a una contratación mensual de 180 horas mensuales. En el caso de variar la demanda de trabajo se podría evaluar contratación de horas adicionales o incorporar más personal.
Se tomó como referencia las categorías (según tareas desempeñadas), y salarios acorde al acuerdo colectivo de trabajo 335-75 de la Unión de Sindicatos de la Industria Maderera de la República Argentina con vigencia a Mayo 2023.
En el caso del Diseñador Industrial se tomó como referencia de salario el sugerido por el Consejo Profesional de Ciencias Informáticas para el mes de Junio 2023.

[bookmark: _d8rdol5zzlbw]Figura 31 . RRHH[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)
Se estima un costo mensual en concepto de contratación de RRHH de U$4.765 al mes para los primeros 2 años y de U$6.193 al mes a partir del 3 año contemplando un incremento en los salarios por mayores responsabilidades.

[bookmark: _8znxfc2o5tk]Maquinaria y herramientas
En función de los recursos humanos y sus tareas a desempeñar, se analizará en este apartado cuáles son las máquinas y herramientas necesarias para su desempeño operativo, como también su valor comercial para su compra. Se tomarán los precios promedio de mercado, expresados en dólares para tomar un tipo de cambio estable para la proyección del negocio.
A continuación se pueden ver las máquinas y herramientas para iniciar la operación y su valor:
[bookmark: _ctgkl8ef3f4z]Figura 32 . Costos Máquinas y herramientas[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

No se contemplan costos de materia prima como madera o pintura, ya que estos materiales se compran al momento de la seña de la compra. Esto para reducir la inversión en materia prima inmovilizada. Estos costos estarían cubiertos por el valor de la seña.
En una segunda etapa si la demanda es constante se podría invertir en compra de materia prima en volumen para mejorar los precios de compra, y también los tiempos de producción al no tener que esperar la entrega de proveedores.

[bookmark: _lxvq68ec6iov]Capacidad productiva
Dado que el producto producido es un producto industrializado y a que su método productivo está en gran medida limitado por la velocidad de trabajo del router cnc, se procederá en este apartado a dimensionar la capacidad productiva promedio para este modelo de negocio, con el objetivo de evaluar la capacidad de respuesta frente a la demanda.
Se calcularon los tiempos promedio necesarios para el ruteo de las placas en el cnc, a una velocidad de corte moderada para conservar la vida útil de la máquina y herramental. Se tuvo en cuenta los tiempos de traslado de material y también de mano de obra para el lijado y laqueado. El tiempo total de mano de obra es de 400 minutos por cada juego de 1 escenario y 1 escalera y 40 minutos de operación de máquina.

[bookmark: _qbfp6dcf76o2]Figura 33. Tiempos producción año 1
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

Según el tiempo necesario para la producción de un escenario y una escalera, se estima que para un mes de 20 días hábiles y jornadas de 9 horas se obtiene una capacidad al mes de 54 escenarios y escaleras, 594 al año y el equivalente a 99 compras de kits de 6 escenarios y 2 escaleras al año.





[bookmark: _fwhknhsijxx0]Figura 34. Capacidad productiva Año 1
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

En el año 4 se prevé que por el crecimiento de la demanda se podría incrementar la capacidad productiva incorporando 1 operario más teniendo un total de 3 operarios.
Se contempla una mejora en la metodología de trabajo de las operaciones y en los procesos al contar con una persona más para el movimiento de materiales. Esto permitiría mejorar los tiempos de cambio de materia prima.

[bookmark: _kfe7zjvapg72]Figura 35 . Tiempos producción año 4
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)
Estos nuevos tiempos productivos permitirían mejorar la capacidad productiva anual de 99 kits anuales a 152 kits anuales.

[bookmark: _ctsw1x58j2u6]Figura 36 . Capacidad productiva Año 4
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _p2onhfeqwqoy]Estimación de la demanda
Teniendo en cuenta que en la encuesta realizada en la investigación se obtuvo un porcentaje de 80% de intención de compra sobre los encuestados, se toma este porcentaje y se pondera por el tamaño del mercado (total de colegios privados de GBA). De esta manera se obtiene el valor estimado de instituciones con potencial intención de compra. En ambos escenarios las zonas geográficas a captar son las mismas y son incrementales respecto a las zonas captadas en años anteriores.

Se plantean dos escenarios de captación de la demanda, uno optimista utilizando el máximo de la capacidad productiva y captando el 6% de la potencial demanda. 
Y otro escenario más conservaror con una captación de la potencial demanda del 4%.
[bookmark: _7gz06mvm75u5]Figura 37 . Demanda máxima
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _k220ce4vtiot]Figura 38 . Demanda mínima
[image: ]Fuente: Elaboración propia (2023)
El escenario de máxima permite dimensionar hasta dónde puede llegar el negocio sin necesidad de reinversión para expansiones. Y el escenario de mínima nos permite determinar los valores alcanzables y conservadores dejando capacidad productiva ociosa para posible crecimiento de la demanda. 

[bookmark: _aogej5d744ju]CAPÍTULO 6: EVALUACIÓN ECONÓMICA
De acuerdo al plan de negocios planteado y los costos asociados a este se plantea el siguiente plan económico financiero para llevar a cabo el proyecto. 
Se analizarán dos escenarios posibles donde lo único que varía es la captación de la demanda anteriormente planteada en el apartado 5.1.

[bookmark: _5a5jzhcpsitz]6.1 - Inversión inicial	
Teniendo en cuenta el modelo productivo, los requerimientos de maquinaria, herramientas, adelantos de alquiler de inmueble y la campaña inicial de marketing, la inversión inicial requerida es de U$45.791 para ambos escenarios analizados de demanda. Los costos se componen de la siguiente manera:
[bookmark: _coxlzzj3io24]Figura 39 . Inversión inicial
[bookmark: _uah15abyizha][image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

 Se contempla en inmueble el valor anual del alquiler del primer año, el fondo de reserva y la comisión de alquiler. 
En máquinas y herramientas se contemplan las herramientas necesarias para iniciar la operación.
En Mobiliario y equipamiento de oficina se consideran sillas, escritorios, mesas, impresora, artículos de librería y otros elementos necesarios para poder llevar a cabo el trabajo administrativo.
[bookmark: _fnjx72o358b5]
[bookmark: _kkaeaw4vgtsp]6.2 - Definición de valores deseables
Para ambos escenarios de máxima y mínima se toma como tasa de descuento una tasa de 15%. Para el VAN se espera que sea al menos 300% más que la inversión inicial.  Como objetivo de retorno de la inversión se espera que el retorno sea más favorable que con una inversión libre de riesgo como puede ser un plazo fijo en dólares que hoy en día tienen una TNA de 1,75%. 

[bookmark: _n2gwelj28jg]6.3 - Escenario de Máxima
En función del volumen máximo posible con la capacidad productiva planteada y un porcentaje de captación de la demanda optimista de 6%, se puede apreciar una utilidad positiva a partir del segundo año, donde también se logra el punto de equilibrio.

[bookmark: _1rablozgpcsg]Figura 40 . Estado de resultados máxima
[image: ]Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _6cfq565uvtss]Figura 41 . Flujo de caja máxima
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _j45gpp1f3044]Figura 42 . Resultados máxima
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

Se puede ver que los resultados en comparación con un plazo fijo (inversión libre de riesgo) son mucho más rentables, pero que requieren de esperar la inversión al menos hasta el año 3 para obtener mejores ganancias. Luego a partir del año 4 el retorno de la inversión es mucho más favorable que con el plazo fijo.
Este escenario arroja un TIR de 56% y un VAN de $282.376 el cual es 617% veces la inversión inicial. Por lo cual estos resultados son muy favorables y cumplen con los valores deseables.

[bookmark: _bquqsj6bihg5]6.4 - Escenario de Mínima
En función del volumen mínimo planteado para la captación de la demanda en la figura 37. Con una captación conservadora del 4% sobre el mercado potencial de interesados en este tipo de producto. Se puede ver que el negocio presenta utilidad positiva a partir del segundo año de resultados, con leve pérdida en la utilidad en el tercer año por la expansión de la capacidad instalada y en consecuencia en costos, pero con una rápida recuperación a partir del año 4.

[bookmark: _h7pqhpmqb3mr]Figura 43 . Estado de resultados mínima[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

[bookmark: _kejugi13ycpi]Figura 44 . Flujo mínima
[image: ]

[bookmark: _nwgnvnz4ni9j]Figura 45 . Resultados mínima
[image: ]
Fuente: Elaboración propia (2023)

El punto de equilibrio se logra en año 4 donde se logra generar ganancias por sobre la utilidad bruta logrando a partir de este punto sostener crecimiento positivo.
Este escenario nos arroja un TIR de 17,7% y un VAN de $153.505 el cual es 335% veces la inversión inicial. 
También se puede ver que la inversión es mucho más rentable que un plazo fijo, pero requiere esperar más tiempo para obtener las ganancias. Estos resultados son favorables con un escenario de mínima relativamente fácil de alcanzar, con un riesgo moderado y posibilidades de mejorar en los resultados.




[bookmark: _9ultym4jll8u]CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Luego del análisis de los resultados obtenidos con esta investigación, se llega a la conclusión de que este negocio es viable de llevarse a cabo por las siguientes razones:
· Se obtienen resultados de TIR y VAN con resultados por encima de los objetivos planteados. 
· El escenario de Mínima es fácilmente alcanzable y la rentabilidad del escenario de Máxima es muy alentadora. Por lo que un resultado entre ambos escenarios sería muy alentador.
· Su mercado potencial es muy alentador, mostrando un genuino interés por el producto y una demanda insatisfecha por este producto en particular, con valor agregado diferente a la oferta de la competencia.
· Todas las proyecciones de este plan de negocio están pensadas en función de un solo producto y la saturación del mercado con este único producto. Por lo cual existe la potencialidad de desarrollar otras líneas de productos alternativos, apuntar a otros segmentos y también incrementar las regiones de comercialización al interior del país o exportar el producto. Incrementando la posibilidad de ventas y mejorando los resultados.	
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[bookmark: _n88zzwukgkc6]ANEXOS
Anexo 1
1. ¿Qué tipo de eventos realiza? 
a. Premiaciones
b. Discursos
c. Obras de teatro, musicales, exhibiciones de danza o deportivas
d. Otros
2. ¿Con qué frecuencia realiza los eventos antes mencionados?
a. 1 vez por mes o más
b. Cada 2 a 6 meses
c. Cada 6 meses o más
3. ¿Cuántos asistentes tienen los eventos que genera? 
a. 0 a 50	
b. 50 a 100
c. 100 a 200
d. 200 o más
4. ¿Qué tipo de espacio utiliza para realizar sus eventos? 
a. Espacio cubierto
b. Espacio semi cubierto
c. Exterior con piso de material
d. Exterior con piso de tierra o pasto
5. ¿En sus eventos usa escenarios?
a. No uso
b. Si, uso escenario propio
c. Si, alquilo escenarios
d. Me prestan los escenarios
6. Si alquila escenarios para sus eventos. ¿Cuánto invierte en alquileres al año? 
a. De $10.000 a $50.000
b. De $50.001 a $100.000
c. Más de $100.000
7. ¿Qué dimensiones debe tener un escenario para cubrir sus necesidades?
a. De 4 a 8m2
b. De 8 a 16m2
c. De 16 a 32m2
d. De 32m2 o más 
8. ¿Considerará la alternativa de comprar un escenario para su institución?
a. Sí
b. No
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$49
$18.597
$90.980
$120.425

-$45.182
30%
-$31.627

-5%

Afo 4

$1.085.864

$586.455
$499.409
46%

$10.451
$183
$164
$49
$18.707
$90.980
$120.535

$378.874
30%
$265.212

24%

Afo 5

$1.085.864

$586.455
$499.409
46%

$10.451
$183
$164
$49
$18.597
$90.980
$120.425

$378.984
30%
$265.289

24%
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FLUJO DE CAJA
Inversidn inicial
Marketing
Utilidad neta
DISPONIBILIDAD

Flujo interes compuesto plazo fijo

Ao O
-$45.790
-$18.706
-$64.495

$64.495

-$46.234
-$110.729

$65.624

$164.439
$53.709

$66.772

-$31.627
$22.082

$67.941

$265.212
$287.294

$69.130

$265.289
$552.583

$70.340

TEA-TNA 1,75%
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VAN $282.376 GANANCIA 617%
Tasa de descuento 15%
TIR 56% RENTABLE
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INGRESOS
Ventas (6 escenarios + 2 escaleras)

EGRESOS
Costos directos por ventas
UTILIDAD BRUTA

Costos indirectos
Inmueble
Luz
Internet
Agua
Marketing
Sueldos
Subtotal egresos

Utilidad operativa
Impuestos (I1BB)

Utilidad Neta

Utilidad Neta / Ventas

Afio 1

$205.755

$182.358
$23.397
11%

$12.193
$183
$164
$49
$18.597
$70.002
$101.189

-$77.792
30%
-$54.455

-26%

Afio 2

$405.307

$182.358
$222.949
55%

$10.451
$183
$164
$49
$18.707
$70.002
$99.557

$123.392
30%
$86.374

21%

Afo 3

$657.688

$582.900
$74.788
11%

$10.451
$183
$164
$49
$18.597
$90.980
$120.425

-$45.638
30%
-$31.946

-5%

Afo 4

$998.802

$582.900
$415.901
2%

$10.451
$183
$164
$49
$18.707
$90.980
$120.535

$295.366
30%
$206.756

21%

Afo 5

$998.802

$582.900
$415.901
2%

$10.451
$183
$164
$49
$18.597
$90.980
$120.425

$295.476
30%
$206.833

21%
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FLUJO DE CAJA
Inversion inicial
Marketing
Utilidad neta
DISPONIBILIDAD

Flujo interes compuesto plazo fijo

Ao o
-$45.790
-$18.706
-$64.495

$64.495

Ao 1

-$54.455
-$118.950

$65.624

Afio 2

$86.374
-$32.576

$66.772

Ao 3

-$31.946
-$64.522

$67.941

Afoa

$206.756
$142.234

$69.130

Afio's

$206.833
$349.068

$70.340

TEA - TNA 1,75%
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VAN $153.505 GANANCIA 335%
Tasa de descuento 15%
TIR 17,7% RENTABLE
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Costo Alquiler Inmueble

La tablada 110 s 160.000| $ a5 40
Caseros. 105 S 180.000| $ 493 S 47
San Martin 100 S 160.000| $ 4383 44
San Martin 103 S 200000 $ 548 S 53
Villa Martelli 200 s 260.000] § 72|s 36
Jose leon suarez 130 s 200000 $ 48] $ 42
Villa Lynch 1%0 s 250.000| $ 685) $ 36
Lomas de Mirador 200 s 250.000| $ 685) $ 34
Tres de febrero 105 s 230.000] § 630] s 60
Valor promedio M2 $ 44

M2estimados 200
Valor promedio 200m2 $ 71





image51.png
CAPTACION DE DEMANDA 6% 6% 6% 6% 6%
CABA 962 770 46 46 46 46 46

NORTE 933 746 45 45 45 45

OESTE 1180 944 57 57 57

SUR 1303 1042 63 63

TOTAL 4378 3502 0 46 91 148 210 210
CAPACIDAD 99 99 99 152 152

VENTA ANUAL 46 91 99 152 152
VENTA ACUMULADO 46 137 236 389 541
DEMANDA NO SATISFECHA 0 0 -49 -58 -58

0% 0% -49% -38% -38%
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