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INTRODUCCION

Este trabajo tiene como principal propdsito evaluar una idea de negocios. Dicha idea surge a partir
de un intercambio realizado a través de la Facultad de Ciencias Econdmicas a Espafia para estudiar por un
cuatrimestre.

El proyecto se centra en desarrollar un dispositivo electrénico para el mercado agricola espafol.
Se toma como punto de partida una caja estanca, que se deberia enterrar en las fincas a monitorear. Esto

permitiria automatizar ciertas funciones como el riego y la medicién de niveles de fertilizantes.

Para evaluar esta idea de negocios se desarrollé un Plan de Empresas. Un Plan de Empresa o de
Negocio es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de negocio. Ademas examina
su viabilidad técnica, econdmica y financiera, y desarrolla todas las estrategias necesarias para convertir la

citada oportunidad en un proyecto empresarial concreto.

A lo largo del trabajo se evalud el contexto donde se desarrollara el negocio, las habilidades de los
emprendedores, la estructura u organizacion interna de la empresa, las estrategias de marketing y
finalmente & resultado financiero.

Un dato atener en cuenta es la poca viabilidad de aplicarlo en Argentina. Esto se fundamenta en €l
hecho de que se deberia cambiar de proveedores, lo que conduce a un incremento en gran medida de los

costos variables y hace a su vez no rentable el negocio.



CAPITULO I: LA IDEA EMPRESARIAL

DESCRIPCION Y JUSTIFICACION DE LA IDEA

Espafia es el primer pais productor de aceite de oliva y aceituna de mesa del mundo. La
produccion espafiola, segun datos procedentes del Consejo Oleicola Internacional (COI), supone el 38%
del aceite de oliva y el 26% de la de aceituna de mesa del mundo. La explicacion a este primer puesto, se

encuentra en la gran extension territorial dedicada al cultivo del olivar en Espafia.

Sobre un total de produccion mundial de 2.775.800 toneladas de aceitunas dedicadas a la
produccion de aceite de oliva en 2007, el siguiente grafico muestra la proporcion que le corresponde a
cada pais:

Grafico N° 1: Produccion mundial de aceitunas.
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Fuente: Consejo Oleicola Internacional (www.oleohispana.com).

En Espafia, en la mayoria de los casos, el olivo se lleva adelante en forma de monocultivo, es decir
todo el campo dedicado a la plantacion de olivares. De manera menos habitual, se dan cultivo mixto, es

decir, junto aalmendro y alavid.

Existe dos formas de cultivar el olivo: el secano (esperar que lalluviariegue las plantas) y € olivo

de regadio (como su nombre lo indica, cuenta con un sistema de regadio instalado que permite dosificar el
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agua en las cantidades necesarias). Debido a los incrementos en la produccion que se obtienen con el
riego, la superficie de olivar en regadio ha aumentado de forma considerable y es justamente en donde nos

vamos a enfocar en este Plan de Empresa.

Dentro de Espafia, la distribucion del cultivo, estd condicionada por las exigencias climéticas de la
planta. Por un lado necesita veranos y otofios calidos que permitan la maduracién de la aceituna, pero a la
vez, las flores necesitan pasar frio para completar el proceso pero si las temperaturas son demasiado bgjas,
hilan sus tejidos. Como consecuencia, la superficie de cultivo del olivar se encuentra concentrada,

principalmente, en el sur y este de la peninsula.

Gréafico N° 2: Distribucion del cultivo de aceituna en Espafia.
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Fuente: Ministerio de medio ambiente, medio rural y marino de Espafia.

Como e cuadro anterior muestra, es muy diferente & peso del cultivo en las distintas
Comunidades Autonomas de Espafia (CCAA). Porcentualmente, Andalucia agrupa la mayor superficie de
olivar 62% seguida por Castilla-La Mancha 14%, Extremadura 11% y Catalufia 5%. Un dato importante a
resaltar, es que “desde e punto de vista de la concentracion de la produccion, el 38% del total se cubre
solo con la superficie de cultivo de las provincias de Jaén (562.000 ha) y Cordoba (341.000 ha)” (Gomez
Del Campo, M. 2009).

Estas areas tienen una limitada disponibilidad de agua, y es por ello que se han inclinado por
utilizar de riego que permitan obtener la maxima eficiencia. El riego localizado y € riego por gravedad

son los dos sistemas de riego que predominan en la superficie de regadio andaluza.



El sistema de riego localizado es el més popular. Segun www.oleohispana.com, en términos
generales se puede decir que dentro de este tipo de riego, existen 3 variables:

. Por goteo: El agua circula a presién por la
instalacion hasta llegar a los goteros, en los que se pierde presion y
velocidad, saliendo gota a gota. Son utilizados normalmente para
cultivos de grandes extensiones.

o Por tuberias emisoras: Se caracteriza por la instalacion de tuberias emisoras sobre
la superficie del suelo creando una banda continua de suelo humedecido y no en puntos
localizados como en el riego por goteo. Su uso mas frecuente es en cultivos en linea con muy poca

distancia entre plantas. Las mas utilizadas son las tuberias goteadoras y las tuberias exudantes.

. Por microaspersion y microdifusion: en este tipo de riego el agua se aplica sobre la
superficie del suelo en forma de lluvia muy fina, mojando una zona determinada que depende del
alcance de cada emisor. Esta indicado tanto para cultivos lefiosos como para cultivos herbaceos de

distinto marco de plantacion.

Riego por
microaspersion

Riego por
tuberias emisoras

En Espafia los olivares, y la agricultura en general se encuentran ampliamente tecnificadas y

aplicando nuevas tecnologias, en gran medida gracias a la PAC.



La Politica Agricola Comun (PAC) desarrollada por la Unidn Europea, es una serie de normas y
mecanismos que regulan la produccién, el comercio y el tratamiento de los productos agricolas en la
eurozona. Sus objetivos iniciales fueron: fomentar la produccién y la productividad, estabilizar los
mercados, asegurar € abastecimiento y proteger a los agricultores de las oscilaciones de los mercados

mundiales.

El mecanismo elegido para lograr dichos objetivos, es entre otros, la entrega de subvenciones
como apoyo al sostenimiento de las rentas agrarias. En Espafia, los pagos compensatorios y las ayudas
directas, han sido un complemento de renta fundamental para ciertas regiones, tal como Andalucia
(Espafia. Ministerio de Asunto Exteriores y Cooperacion. 2012)".

El funcionamiento de la PAC, a su vez, ha favorecido en buena medida que la superficie en

regadio haya crecido de un modo espectacular.

A partir de la observacidn de esta realidad de la agricultura espafiola, es que surge nuestra idea de
negocios. Se parte de la necesidad de algunos agricultores de controlar el riego de forma fécil y remota,

paraque las labores del campo no interfieran con la vida de sus propietarios.

Si bien en & campo hay tareas que exigen de la presencia de su propietario, 0 en su caso del
encargado de la finca, en otras oportunidades no es necesario que la persona esté presente. Mas cuando se

trata de tareas tan rutinarias como es regar.

El proyecto consiste en desarrollar un hardware y en un software especializado y adaptado a cada
consumidor, a través del cual se miden los pardmetros del campo fisicoquimicos (humedad y temperatura,
por gemplo) y se puede decidir en qué momento es mas conveniente activar el riego, la extraccion de

agua al deposito, dosificar la cantidad de fertilizante en agua, €tc.

Ademas de poder activar y desactivar el riego cuando el agricultor lo estime oportuno, podra
hacerlo desde cualquier punto sin tener que acudir fisicamente a la finca, ya sea a traves de un dispositivo

movil o a través de internet.

El producto concreto es una cgja estanca, enterrada en cada finca, con sus respectivos sensores y
dispositivos menores que permita la entrada y salida de informacion. El aparato lee los valores de

humedad, cantidad de fertilizantes, etc. y el propietario tiene la opcion de a la distancia decidir que accion

! Para mas informacion visite:
http://www.maec.es/es/M enuPpal/EspanayUE/Politi cascomuni tari as/Pagi nas/Pol ti cas¥%20Comunitari as%02015.aspx
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llevar acabo. A través de un mensaje de texto o sefial desde la computadora u ordenador, la persona

ejecuta dicha decision.

La fabricacion es muy simple, basicamente € proceso de elaboracion o ensamblaje de los

microcomponentes. Aqui se busca unir creatividad, funcionalidad y por sobre todo calidad.

En cuanto a la comercializacion, explicada en detalle més adelante, pero con la mira siempre
puesta en la satisfaccion del cliente. Optaremos por e modo “boca a boca”, es decir, que el cliente o
productor que ya tuvo una experiencia con nuestro producto, lo comente a sus colegas y asi lleguemos a

ser conocidos por la mayor cantidad de productores posibles.

Creemos que un factor fundamental para tener éxito en este proyecto es la diferenciacion. Apostar
por diferenciarnos de la competencia, ofreciendo un producto Unico e innovador, pero por sobre todo un

servicio excepcional. Lograr mucha cercania con el cliente, ofreciendo buen servicio post venta.

ANALISIS DEL ENTORNO

Una vez desarrollada la idea de negocios, y teniendo claro por qué se ha elegido, es preciso
evaluarla en un entorno de mercado. Salir de la cabeza del emprendedor, que esta llena de subjetividades y
analizar en profundidad cudles son las caracteristicas econdmicas predominantes de la industria, para

decidir si serd un negocio rentable o no.

En este sentido, se debe Ilevar a cabo un analisis minucioso del micro y macroentorno que rodeara
a la nueva empresa. Es util cuantificar ciertas caracteristicas, para dotar al plan de empresa de cierta
objetividad.

Entorno general o macroentorno

Nuestra empresa no sera mas que un elemento dentro del subsistema productivo de un sistema
econdmico mas amplio. Por ello, la empresa estard condicionada por la estructura econémica en que se
encuentra inmersa. LIdmese la economia de Espafia, la idiosincrasia de los andaluces, las normativas que

la Unién Europea establece.



Es decir, vamos a andizar el marco o contexto general en donde nuestra empresa se va a
desarrollar. Para ellos hemos determinado 5 tipos de factores relacionados con nuestro proyecto, muchos

de los cuales ya se nombraron en la justificacion de la idea de negocios.

Cuadro N° 1: Analisis de los factores del macroentorno.

« A nivel nacional hay un contexto de crisis y moderada desocupacion.
» En Andalucia, al sur de Espafa, la principal actividad econémica es €
Factores cultivo del olivo, tanto que es e primer pais productor de aceite de oliva
Econdmicos y aceituna de mesa del mundo.
A partir de lareformade la PAC del 2013, la Union Europea procedera
a retirar las subvenciones al olivar, por lo que se veran obligados a
buscar la forma de hacer sus cultivos mas rentables.

» Para garantizar el futuro del olivar espafiol, se hace necesaria la

Factores reduccion de costes procurando emplear maquinaria o diversos metodos
Tecnoldgicos que aumente la productividad por persona. Es imprescindible que
olivicultor aplique las nuevas tecnologias a su explotacion con el fin de
gue seaviabley sostenible sin depender de las subvenciones.

« A nivel legal no existe ninguna norma que restrinja la comercializacion
Fariores de productos de altatecnologia aplicados al agro.
SOENELAESY = A nivel politico hay falta de confianza de la poblacion en sus
gobernantes, porque argumentan que estos negocian las politicas del pais
para"agradar alaUE" y sin tener en cuenta las necesidades de su gente.

 Los factores culturales nos influyen favorablemente. En Espafia la
poblacion es tecnolégicamente culta (8 de cada 10 espafioles estiman que
“en conjunto, la cienciay la tecnologia mejoran la calidad de vida™). Es
por esto que exigen nuevos y mejores productos a las empresas, y saben
apreciarlos.

Factores
Socioculturales

* Seglin Fernando Molina (2011), Andalucia tiene que basar su
desarrollo econémico en su patrimonio natural. Las reservas de la
biosfera garantizan que el potencia natura que existe en esta region
persistaen el tiempo.

+El agua es un bien escaso en € sur de Espafia. Por eso es importante la
utilizacién de medios técnicos que hagan posible la correcta aplicacion
delos recursos hidricos.

Factores

Ecologicos

10



Entorno especifico o microentorno

A la hora de analizar el entorno méas cercano a la empresa, ya no las variables macroeconémicas
que afectan a todo el pais en general, se debe examinar las caracteristicas de la industria, € nimero y

tamafio de competidores, clientes potenciales, etc.

Para esto, existe un método desarrollado por Michael Porter (1999) que identifica las principales
fuerzas competitivas del mercado y evalla su impacto sobre la empresa. Dicho método da como resultado

una matriz que mide cuantitativamente el perfil del mercado.

Cuadro N° 2: Perfil competitivo

Perfil competitivo Atractivo del mercado
Nada Poco Medio Alto

1. Rivalidad entre empresas del sector

Crecimiento del mercado Lento X Rapido
Numero de competidores Mucho X Pocos
Activos caros y especializados S X No
Exceso de capacidad de produccion S| X No
Rentabilidad media del sector Bga X Alta
Diferenciacion del producto Escasa X Elevada
Barreras de salida Altas X Bgas

2. Barrerasdeentrada

Economias de escala S X No
Acceso a los canales de distribucion Dificil X Facil
Necesidades de capita Altas X Bajas
Acceso a la tecnologia Dificil X Facil
Reglamentos o leyes limitativas S X No
Tramites burocréaticos Si X No
Reaccion esperada actuales Enérgica X Escasa
competidores

3. Poder delos proveedores

Numero de proveedores Poco X Muchos
Coste de cambio de proveedor Alto X Bajo
Posibilidades de integracion agua arriba | Alta X Baja
Importancia del sector para proveedores | Pequefia X Grande
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4. Poder delosclientes.

NUmero de clientes Pocos X Muchos
Posibilidades de integracion agua abajo | Grande X Pequefia
Rentabilidad de los clientes Baja X Alta
Coste de cambio de proveedor para Bajo X Alto
cliente

Peso de suministro sobre ventas del Alto X Bao
cliente

5. Productos sustitutivos.

Disponibilidad de productos sustitutivos Grande X Pequefia
Rentab. Y agresividad del suministrador Alta X Baa
1 Rivalidad entre empresas del sector

En términos generales, la baja rivalidad existente en este mercado lo hace muy atractivo.

Si se considera que existe otro tipo de tecnologias aplicadas a agro, como son las cosechadoras,
trilladoras, etc. sin embargo no existe en @ sector un dispositivo como € que nosotros ofrecemos.

Entonces estariamos en presencia de un “océano azul”, o sea, nuevos mercados de gran valor.

Respecto al ndmero de competidores, éstos son pocos. En cuanto a los activos caros vy
especializados, no se requiere una gran inversion ya que se trata de componentes electronicos y un

software gque hemos desarrollado.

La rentabilidad media del sector, actualmente, segin el informe de la Comisién Europea se
presenta con tendencia al alza debido a la importancia que se le otorga a la modernizacion de la
agricultura.

La diferenciacion del producto es elevada, ya que el grado de imitabilidad es bajo. Como recién se
dijo, desarrollamos un software especia paralas necesidades del agro. Respecto de las _barreras de salida,
se puede decir que son escasas ya que nuestra estructura es flexible y no precisamos de grandes

inversiones, por 1o que podemos abandonar € sector con normalidad.
2. Barrerasdeentrada

Las barreras de entrada también significan para nuestro emprendimiento un punto a favor.
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Por ejemplo, las economias de escala no juegan un papel importante para el éxito de nuestra
empresa. Existen bagos costos fijos y los costos variables unitarios, se mantienen igua
independientemente del nimero de unidades producidas. Es decir que, a la hora de comprar a nuestros
proveedores, se obtiene e mismo precio por pedir 1 unidad o 100. Por esto, las economias de escala no

traerian aparejados grandes beneficios para nosotros.

Con respecto al acceso de los canales de distribucién, existen multiples mayoristas y
distribuidores de productos agricolas o tecnologias agropecuarias, como es el caso de DAM Distribuidora
de Productos Agricolas y Fitosanitarios del Maestrazgo. Nosotros creemos que en nuestro caso, si bien los
distribuidores serian una forma de llegar a la posible clientela, existe una forma mas eficaz que es el boca

aboca.

La necesidad de capital tampoco seria una gran barrera de entrada para nuestra empresa 'y por lo
tanto para nuestro producto, ya que la inversion a realizar para poner en marcha la empresa es

relativamente baja.

Por su parte, el acceso a la tecnologia, se puede generar contacto con el INIA, Instituto Nacional
de Investigacion y Tecnologia Agrariay Alimentaria, para acceder a su base de datos o bien brindar
conferencias o capacitaciones para tener un primero contacto con los agricultores. También se puede
escribir notas o hacer una entrevista a un productor que ya haya instalado el telemando y comente de los
beneficios, para publicarlo en las revistas especializadas de este Instituto. Asi, consolidar nuestra imagen,

yaque vamos a estar abal ados por este prestigioso organi smo.

Respecto de la reacciéon esperada de los competidores, a existir solo un competidor directo
suponemos que su reaccion no sera demasiado fuerte por lo que el atractivo del mercado al que nos

queremos dirigir seré bastante alto.
3. Poder delos proveedores

El poder de los proveedores o hace un mercado muy atractivo. La principal razén es que todas los
componentes que cada dispositivo necesita (relés, resistencias, placas de circuito impreso, LCD’s , etc), se

compraran en China, por lo que existen diversos proveedores.

La oferta que podemos encontrar es muy amplia, desde componentes con calidad para uso
"amateur" hasta productos de alta calidad y resistencia para usos mas profesionales. Nuestro producto se
sirve de 3 proveedores basicamente, dos en China y uno en Espafa, elegidos por ciertos criterios como son

tiempo de envio, calidad y responsabilidad en las devoluciones.
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El coste de cambio de proveedor es bgjo o nulo ya que disponemos de un amplio mercado tanto
dentro como fuera de las fronteras de Esparia.

Es muy improbable que un fabricante chino de piezas electrdnicas desee integrarse hacia adelante,
para imitar nuestro dispositivo y comercializarlo por su propia cuenta, por lo que genera un mercado

ampliamente atractivo.

El Gnico punto negativo dentro de “poder de los proveedores”, es la importancia del sector para
los proveedores. No somos su principal cliente y vender pequefios componentes en pequefias cantidades
no les genera tanta rentabilidad, entonces corremos €l riesgo de que dejen de fabricarlos, 0 endurezcan sus
condiciones de venta, etc.

4, Poder delosclientes

En términos generales se puede afirmar que el poder de los clientes es bajo, dando como resultado
un mercado atractivo.

El nimero de clientes es elevado. Potencialmente, clientes serian todas aquellas personas con un
campo con un sistema de regadio instalado. A su vez, la posibilidad de que ellos se integren hacia atras es
casi nula. A ningun agricultor le interesard empezar a comercializar dispositivos electronicos para manejar
el riego.

Larentabilidad que obtienen los clientes con la venta de sus cosechas, es muy elevada, entonces €l

producto no supone un elevado costo en comparacion con los beneficios que reporta.

Por su lado, el costo de cambio de proveedor para nuestros clientes puede suponer un ato coste
porque aunque existen productos similares no hemos encontrado ninguna empresa que ofrezca los

servicios afiadidos que ofrecemos nosotros, como es la instalacion del servicio y mantenimiento.
5. Productos sustitutivos
Algunos de los productos que pueden ser sustitutivos del nuestro son los siguientes:

e ¢ sistemade riego programado por control remoto MiniSAT delaempresaRisiberia, S.L.

e ¢ sistemade tele-gestion para redes de riego: SAMCLA® SCR100, HERMES LC-1, Hermes LC-
2, Hermes TCR200.

e |os sistemas de control centralizado Maxicom, Consola Cyclick cy y Consola Cyclick Micro
2000.
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Entonces, por lo que vemos, hay una moderada disponibilidad de productos sustitutos, mientras

que su agresividad es baja.

Luego del andlisis cualitativo y para cuantificar de alguna manera |l os datos mostrados en la matriz

anterior, se asignaran puntos de acuerdo a la siguiente escala:

Nada Poco Medio Alto
I | | I

' T T 1

1 2 3 4

Entonces se cuenta la cantidad total de cruces en la primera columna “Nada” y se las multiplica
por 1, de la misma manera, el total de cruces de “Poco” se multiplica por 2, y asi sucesivamente. Luego se

saca un promedio, que da como resultado:

[[ 3,30 = Sector de mercado con un atractivo M edio, tendiendo a Alto. ﬂ

Es decir que en términos generales, y teniendo en cuenta el crecimiento, la rivalidad entre las
empresas del sector, la respuesta diferenciada de los competidores a nuestro ingreso y las necesidades de

inversion frente a los recursos de la empresa, se puede considerar que este mercado es atractivo.

Si a 3,3 lo pasamos a porcentgjes, representaria un 82%. Entonces a modo de conclusion se puede

decir que si bien existen riesgos, existen altas posibilidades de tener éxito en el negocio.

ANALISISFODA

Esta herramienta se utiliza para comprender la situacion actual de una organizacién. Es el anélisis
de variables controlables, es decir, las debilidades y fortalezas son internas de la organizacion; y por lo

tanto se puede actuar sobre ellas con mayor facilidad.

Las variables no controlables, o sea las oportunidades y amenazas, las presenta el contexto, €
ambiente o la situacién; y la mayor accion que podemos tomar con respecto a ellas es preverlas y actuar a

nuestra conveniencia
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AMENAZAS

-Las personas de latercera edad
no estan muy adaptados a las
nuevas tecnologias.

- Existen productos sustitutivos.

-La inversion realizada por los

agricultores en su actual sistemade riego
puede generar que no quieran

invertir mas en su campo.
-La climatologia (falta de lluvias).

DEBILIDADES

-Demanda volatil.
-Por mas que se invierta en publicidad,
no esta garantizado el aumento
delas ventas.

- Inexperiencia de |os emprendedores.

Figura N° 1: Analisis FODA

OPORTUNIDADES

-Laagricultura se encuentra en proceso de
modernizacion tecnoldgica.

-No existen muchos competidores directos.

-La Union Europea procedera a eliminar las
subvenciones al olivar, es decir, existiran
agricultores con grandes terrenos donde sera
necesario un sistema de riego.

-El coste de pertenecer a una comunidad de
regantes es muy elevado.

-Posibilidad de adaptar €l software a otros
usos (domotica).

FORTALEZAS

-Nuestro producto incorpora3
tecnologias en 1.

-No se necesita una gran inversion ni
instalaciones fisicas.

- Software muy especializado,
dificil deimitar.

Como se puede ver en el FODA, existen grandes oportunidades, que Automatic Control System

tiene que saber aprovechar. También contamos con diversas fortalezas que seran nuestro punto de partida,

y que con el tiempo se deberan consolidar y aumentar.

Respecto de las amenazas, se les debe prestar especial atencion y monitorearlas constantemente.
Puede ser necesario inclusive desarrollar planes de contingencias para € caso en que se intensifiquen y

pongan en riesgo nuestro negocio.
Finalmente se debe trabajar sobre las necesidades internas a la compafiia. Por ejemplo, sobre la

inexperiencia de los emprendedores, una de las soluciones es invertir en capacitacion y conjuntamente

contratar personal con amplia experienciaque venga a suplir esafaencia.
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EVALUACION DE LA IDEA

Figura N° 2; Evaluacion de la idea

BAJO RIESGO ALTO RIESGO

Nuestra idea presenta

ALTA bajo riesgo y un grado de
INNOVACION innovacion importante.
BAJA
INNOVACION

En este apartado, a partir de la matriz de innovacion-riesgo, vamos a evaluar la idea de negocio.

Nuestra organizacién va a centrarse en facilitar al agricultor las tareas de mantenimiento de sus
cultivos. El producto que fabricamos y comercializamos hace que las tareas de riego de los cultivos se
hagan mas comodas y faciles. Trata de modernizar el sector agricola haciéndolo mas productivo ya que

ayuda a disminuir los costes de personal agricola.

Es por todo esto que nuestro negocio presenta una alta innovacion ya que otorga una

automatizacion al sector agricola que ha sido tradicionalmente poco tecnificado.

Para poner en marcha nuestra empresa y poder fabricar y comercializar las primeras unidades no
se requiere grandes inversiones porque no es necesario comprar maguinarias ni instalar puntos de venta
propios. Es decir, en el caso de gque el negocio fracasara no perdemos una inversion elevada si no, mas

bien, tiempo de investigacion y desarrollo de la idea.

LOSPROMOTORES

Especialmente en aquellos casos que fuese necesario la presentacion del proyecto a terceros
interesados, bien sea socios, inversores, entidades financieras, administraciones publicas, etc., es muy

recomendable la presentacion de las personas que promueven el proyecto de la empresa.
17



En todos los casos € nivel de compromiso de las personas promotoras de la empresa, es el dato
de mayor valor para todos los posibles implicados en € negocio. Por |o tanto se debe incluir la mayor
cantidad de informacién personal posible, sin ocultar ningin aspecto que pueda ser valorado en su

relacion con el proyecto (Gonzélez Ruiz, J. 2003).

Este emprendimiento sera llevado adelante por un equipo de 3 personas, 2 mujeresy 1 hombre.
Como en toda empresa que recién empieza, la estructura organizacional no esta muy definida, y mas bien

los propietarios son multifacéticos, desarrollan la estrategia y a la vez preparan el café.
A continuacién una ficha resumen de cada emprendedor.

Figura N° 3: Ficha resumen de cada emprendedor

Director Técnico de Operaciones: Javier Hervas

e Joven espafiol positivo, de caracter emprendedor, curioso y ordenado.

e Estudio Ingenieria Informatica.

e Ha trabajado en un taller de autos, en la parte de administracion y en una grafica,
haciendo ploteos.

e Sus padres tienen fincas de olivos, por lo que esta familiarizado con € tema.

e Estard a cargo de la produccion, capacitando a los ensambladores y controlando todo
el proceso.

e Conformaré el equipo de ventas.

Dir ector a de Recur sos Humanos. | nmaculada Catena

e Joven espafiola responsable, metodica y comprometida.

e Estudio Licenciatura en recursos humanos.

e Harealizado sus pasantias en un banco, como asistente de recursos humanos

e Sus padres también tienen fincas de olivos, por lo que esta familiarizado con el tema.

e Estara a cargo de la contratacion de los recursos humanos, desarrollo de politicas,
establecimiento de salarios, etc.

e Responsable por la parte impositiva del emprendimiento e inscripcion de la sociedad.

e Conformara el equipo de ventas.

Directora de Finanzas. Eugenia Baides

e Joven argentina, decididay con espiritu de superacion.

e Estudio Licenciatura en Administracion.

e Trabajé en la administracion de una bodega y una empresa industrial.

e Estard a cargo de las finanzas, cobros y pagos, analisis del cash flow, etc.
¢ Responsable por las compras de suministros.

e Conformara el equipo de ventas.
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Somos un grupo de empresarios jovenes con el objetivo de modernizar e sector agrario.
Trabagjamos con gran esfuerzo aprovechando las sinergias que se producen entre los departamentos:
Finanzas ha realizado un estudio previo de costes y proyeccion de rentabilidad, al que operaciones le
afiadio la planeacion de la produccion de nuestros productos. Recursos humanos gener6 las politicas de
trabaj 0 necesarias para desarrollar el trabajo con normalidad.

Como inicidmente no contamos con una larga tradicion en el sector industrial o un
reconocimiento por parte de nuestros clientes, o sélido posicionamiento; apostaremos por la excelenciay
el profesionalismo. Somos un grupo de 3 emprendedores jovenes, con ansias de trabajar y salir adelante,
altamente motivados y comprometidos con este proyecto que vamos a poner en marcha. Esto se reflejara

en laprofesionalidad y excelencia con la que llevaremos adel ante nuestro negocio.

A modo de conclusién del capitulo I, se puede decir que hemos descripto brevemente la idea de
negocio, analizado su mercado y presentado a los emprendedores, el equipo que llevara adelante este
emprendimiento. Ademas se analizd la empresa como un todo, con sus fortalezas, amenazas, debilidadesy
oportunidades.

A continuacién se procede a analizar en profundidad el mercado y evaluarlo.
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CAPITULO II: ANALISIS DEL MERCADO

IDENTIFICACION DEL MERCADO DE REFERENCIA

La delimitacion del mercado de referencia debe hacerse desde la perspectiva del cliente, es decir,
considerar la necesidad que se pretende satisfacer, a un grupo determinado de personas. Pero también hay
gue tener en cuenta, que esa necesidad puede ser atendida por otros productos alternativos que ofrece €
mercado. Entonces, es posible definir tres dimensiones en las que se puede apoyar la identificacion del
mercado:

1) El servicio basico que presta el producto con el fin de atender una necesidad, y que se
denomina "funcion basica".

2) Las "tecnologias” que pueden ser utilizadas para atender o prestar esa funcion béasica.

3) Los diferentes grupos de clientes o compradores que integran e conjunto total del
mercado.

En nuestro caso, la funcion basica del producto se refiere tanto a domética (conjunto de sistemas
electronicos que pueden automatizar una vivienda y pueden formar una red para comunicarse entre si)
como al riego mediante el uso de nuevas tecnologias.

Los diferentes grupos de clientes a los que nos vamos a dirigir son personas que desean hacer su
vida méas comoda con respecto a la agricultura o la domdtica desde la perspectiva tecnologica:

agricultores, empresarios o particulares.

Las tecnologias que pueden utilizarse son variadas, ya que en este campo se abarca un gran

abanico de aplicaciones como son control por ordenador, control por internet y control por GSM.

Utilizando estos tres criterios o dimensiones, como gjes de un espacio tridimensional, podemos

representar, €l caso de nuestra empresa de la siguiente manera:
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Figura N° 4: Delimitacion del mercado de referencia: funciones, tecnologia y consumidores.

FUNCIONES

—4~ Riego

—1} Domdtica

GRUPO

Agricultores Empresarios P;arTicuIarESCGNSUI""“['.'GRES

Control por
ordenador

Control por
internet

TECNOLOGIA

Apoyandonos en la figura anterior, podemos definir tres nuevos conceptos que nos ayudaran a

identificar € mercado dereferencia:

Concepto de mercado: definido por la presencia de un conjunto de tecnologias (control por
ordenador, internet, 0 GSM) con una funcién basica determinada (necesidad de automatizar el riego) y con

un grupo determinado de clientes (agricultores).

Concepto deindustria: viene definida a partir de una tecnologia determinada (control por GSM),
gue puede atender una o varias funciones basicas (riego o domética) para diversos grupos de clientes

(agricultores, empresarios, etc.)

Concepto de producto-mercado: delimitado por la unién de una funcién bésica, una tecnologia y

un grupo determinado de clientes. En nuestro caso, todas las combinaciones posibles serian las siguientes:

1 Riego que usen control por ordenador para empresarios.
2. Riego que usen control por ordenador para agricultores.

3. Riego que usen control por ordenador para particulares.
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Riego que usen control por Internet para empresarios.

Riego que usen control por Internet para agricultores.

4
5

6. Riego que usen control por Internet para particulares.
7 Riego que usen control por GSM para empresarios.

8 Riego que usen control por GSM para agricultores.

9 Riego que usen control por GSM para particul ares.
10. Domdtica por control por ordenador para empresarios.
11. Doma@tica por control por ordenador para agricultores.
12. Domdtica por control por ordenador para particulares.
13.  Domética por control por Internet para empresarios.
14. Domdtica por control por Internet para agricultores.
15.  Domdética por control por Internet para particulares.
16. Domdtica por control por GSM para empresarios.

17. Doma@tica por control por GSM para agricultores.

18. Domética por control por GSM para particulares.

El concepto de producto-mercado puede ser el mas adecuado para que la empresa defina su area

de actividad o mercado de referencia. En nuestro caso sera el siguiente:
Figura N° 5: Matriz Producto-Mercado

Agricultores Empresarios Particulares

Control por

ordenador

Control por

I nter net

Control por
GSM

Entonces podemos decir que, nuestro mercado de referencia se define por e conjunto de

tecnologias aplicadas a la automatizacion de los sistemas de riego, que permiten la modernizacién de la
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agricultura y hacen mas coémoda la vida del agricultor. Nuestra empresa se centra en todos los

productores de la Comunidad Auténoma de Andalucia.

IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES: SELECCION DEL MERCADO META

“El mercado meta se define como la parte del mercado disponible calificado que la empresa
decide captar. Cabe aclarar que el mercado disponible calificado es el conjunto de consumidores que tiene
interés, ingresos, acceso y cualidades que concuerdan con la oferta del mercado en particular” (Kotler, P.
y Gary, A. 1998).

Por tratarse de una empresa que recién comienza, no se puede atraer a todos los compradores del
mercado, o a menos, no se puede atraerlos a todos de la misma manera, debido a que los compradores

son demasiado numerosos y variados en cuanto a sus necesidades y costumbres de compra.

Entonces, es por esto que se debe identificar, evaluar y seleccionar aquellos mercados meta a los
que podamos servir mejor y con mayor provecho economico. Para esto, primero es necesario establecer

los diferentes segmentos de mercados.

Identificacion de las variables de segmentacion
Dentro de las variables de segmentacion, existen diversas opciones, tales como:

Criterios personales: implican contacto directo con el consumidor. Algunos g emplos son: sexo,

edad, educacidn, ocupacion, religion, raza, clase social, tamafio de familia, estado civil, etc.

Criterios de orden geografico: segmentacion por zonas. Por ejemplo: nacionalidad, tamafio

localidad, tipo de poblacidn, tipo de clima, etc.

Otros criterios: algunos criterios que podrian ser Utiles para este Plan de Negocio, serian:

tecnologia, tamario del cultivo, entorno cultural, etc.

Nosotros hemos elegido segmentar nuestro mercado en base ala variable edad y sexo, ya que son

determinantes y significativas a la hora de comprar o tomar la decisién de compra del producto.
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Respecto del sexo, la justificacion se basa en el cambio social que se estd produciendo en la
actualidad. Muchos de los propietarios de las fincas de olivos, son mujeres que las han heredado de su

familia, pero que ellas actual mente no pueden dedicarle mucho tiempo porgque cuentan con un trabagjo.

Los nuevos grupos femeninos, como la “Mujer Alfa” (concepto desarrollado por Pilar Alcazar),
gue gana mas que su pareja, piden mensajes y productos dirigidos a una mujer de éxito, libre y sin tiempo.

(Y definitivamente donde el agro, no esta entre las prioridades de su vida).

Muchas de estas consumidoras toman las principales decisiones del hogar y egercen roles
tradicionalmente considerados masculinos. Es una mujer femenina, pero que no tiene reparos en delegar

las tareas domésticas y el cuidado de los hijos en su pareja, para atender ella las exigencias de su trabajo.

Para llegar a estas mujeres y comunicar con éexito los beneficios de nuestro producto, hay que
tener presente que: “Son mujeres de éxito, pero que carecen de tiempo. Todos los negocios que faciliten su
vida cotidiana como personal shopper, peluguerias con ludotecas para los hijos, comida a domicilio (...)

son una buena forma de llegar a ellas” (Alcazar, Pilar. 2010).

De ahi que un producto que automatice el riego y ciertas tareas cotidianas del campo sera una

solucion de gran valor agregado para ellas.

Por su parte, la edad también es un factor relevante para determinar los segmentos metas de
nuestro producto. Dado que el dispositivo es muy avanzado tecnol6gicamente, sera mas apto para
personas jovenes, y en ese sentido vemos una oportunidad en el recambio generacional que se esta dando.

Cada vez son mas los jovenes que se encargan de las fincas familiares.

Definicion de las variables de segmentacion

Una vez elegidas las variables de segmentacién, se llevd a cabo una encuesta aplicada a 62

personas para determinar en qué segmento nos conviene centrarnos’.

La seleccion de las personas encuestadas no se hizo aleatoriamente, sino mas bien
intencionadamente. Esta seleccion intencionada o muestreo por conveniencia consiste en la eleccion por

métodos no aleatorios de una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion objetivo.

2 . - P - s .
Vale la pena aclarar que 62 elementos no tienen relevancia estadistica. La informacion aqui presentada puede contener sesgos
por no contar con €l presupuesto necesario pararealizar una encuesta a mas de 500 personas, con validez estadistica.
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La muestra debe lograr una representacion adecuada de la poblacidn, en la que se reproduzca

de la mejor manera los rasgos esenciales de dicha poblacion que son importantes para la investigacion.
A continuacion, se muestra la encuesta, consistente en 7 preguntas.

Figura N° 5: Encuesta

Cuestionario
1.- Sexo:

A. Hombre
B. Mujer
2.- Edad:
A. Entre 20 y 30 afios
B. Entre 30 y 50 afios
C. Mas de 50 afos
3.- ¢Es propietario de una finca o territorio con cultivo de regadio?
A.Si
B. No
4.- ; Dispone de pozo propio para el riego de sus cultivos?
A.S
B. No
5.- ¢Qué opina de su sistema de riego actual?
A. Estoy conforme con él
B. Me gustaria mejorarlo en algunos aspectos

C. No me gusta ya que cada vez que hay que activarlo o desactivarlo hay queir
alafinca

6.- ¢Esta usted familiarizado con las nuevas tecnologias? Es decir dispositivos que
a través de internet envian y reciben informacion, etc.

A.S

B. No

7.- ¢Estaria dispuesto a utilizar un sistema de riego por control remoto? Es decir,
gue a través de una caja estanca enterrada en su finca, pueda activar y desactivar el
riego simplemente mandando un mensaje de texto.

A.S
B. No
En caso afirmativo: ¢Qué dispositivo le resultaria mas comodo?
A. Movil
B. Internet
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L os resultados obtenidos muestran |o siguiente:

Tabla1: Resultado de |as encuestas ordenados por edad
Edad Muestra Consumidores

Personas que estarian dispuestos a usar

Total de personss encliestacles un sistemade riego por control remoto

I. Entre 20 y 30 afios 17 13
I1. Entre 30 y 50 afios 26 19
I11. Més de 50 afios 19 6
Tota 62 38

Tabla 2: Resultado de las encuestas ordenados por sexo

Sexo Muestra Consumidores
Total de personas que tienen Personas que estarian dispuestos a usar
cultivo de regadio un sistemade riego por control remoto
|. Hombre 37 19
[1. Mujer 25 19
Total 62 38

Se aplicaron 2 métodos distintos para establecer cuél segmento es el mas atractivo para este

negocio.

1. Método de Chi Cuadrado

Se toma el valor promedio de las respuestas afirmativas, que en nuestro caso seria 61,29% (38

personas sobre 62) respondieron que si estan dispuestos a utilizar un sistemade riego por control remoto.

Luego se hacen agrupaciones dicotomicas, es decir, que se combina los segmentos de todas las
maneras posibles, es decir, se suman los resultados de los segmentos “entre 20 y 30 afios” junto con “entre
30 y 50 afios™; y aparte el segmento de “mas de 50 afios”. Luego se combina los segmentos “entre 30 y 50

aflos” y “mas de 50”; y de forma separada el de “20 a 30 afios”.

Se aplica €l promedio para cada grupo, en e primer caso es 61,29% x 43 personas que contiene
ese grupo: 23,35. Luego se andliza respecto a valor realmente obtenido en cada grupo, para nuestro
gemplo: 32.

A continuacion se calcula Chi Cuadrado, y se suman los vaores que cada grupo arroja, dando
como resultado el estadistico S. En este método, se escoge el mayor S, ya que el que maximice la

diferencia generard mas segmentos.

26



Tabla 3: Método de la Chi Cuadrado

METODO DE LA CHI CUADRADO
PROMEDIO 61,29%

Edad Muestra Ti Ei (Ei-Ti) 2/Ti S
Entre20y 50 43,00 26,35 32,00 1,21 305
Maés de 50 19,00 11,65 6,00 2,74 '
TOTAL 62,00 38,00 38,00 3,95 3,95
Hasta30y
+50 36,00 22,06 19,00 0,43 1,01
Entre31y50 26,00 15,94 19,00 0,59
TOTAL 62,00 38,00 38,00 1,01 1,01
31-50 y +50 45,00 27,58 25,00 0,24 0.88
Hasta 30 17,00 10,42 13,00 0,64 '
TOTAL 62,00 38,00 38,00 0,88 0,38
Sexo Muestra Ti Ei (Ei-Ti)N2Ti S
Hombre 37,00 2268 19,00 0,60 148
Muijer 25,00 15,32 19,00 0,88 '
TOTAL 62,00 38,00 38,00 1,48 1,48

En nuestro caso el mayor estadistico, es 3,95. Los que implica que la empresa debe tener 2

segmentos bien diferenciados: uno de 20 a 50 afios, y otro para clientes mayores de 50 afios.

Para determinar s esta conclusién tiene significacion estadistica, tomamos la tabla Chi Cuadrado
con un grado de libertad y un nivel de confianza del 95%, y obtenemos 3,84. Luego se compara 'y como

3,95 es mayor que 3,84, se puede afirmar que hay significacion estadistica.

2. Meétodo del Analisis de la Varianza

En este método, se empieza de la misma forma gque en e anterior, haciendo agrupaciones

dicotomicas de los segmentos. Luego se calcula un estadistico “Y”y otro “D”.

Se observa gue de la misma forma gque en el anterior, la mejor manera de establecer 10s segmentos

es uno de 20 a 50 afios, y otro para clientes mayores de 50 afios.
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Tabla4: Analisis de la varianza

. EDAD  MUESTRA E Y=EN  D=(NI*N2/N)*(yl-y2)"2

Entre 20 y 50 43 32 0,74 242
Mas de 50 19 6 032 ’
TOTAL 62 38
Hasta30y +50 36 19 0,53 0,62
Entre 31y 50 26 19 073 ’
TOTAL 62 38
31-50y +50 45 25 0,56 054
Hasta 30 17 13 0,76 ’
TOTAL 62 38
. SEXO  MUESTRA E Y=EN  D=(NI*N2/N)*(yl-y2)"2
Hombre 37 19 0,51 0,01
Mujer 25 19 0,76
TOTAL 62 38

A partir del analisis de las encuestas y con la informacion brindada por Chi Cuadrado y Analisis

delasVarianza, se defini6 que los segmentos en los que competira la empresa son los siguientes:

ESTIMACION DE LA DEMANDA

La demanda de mercado de un producto es el volumen total que compraria un grupo de clientes
definido en un &rea geogréafica definida en un periodo de tiempo definido y en un medio ambiente de
mercado definido bajo un programa definido de mercadotecnia.
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En nuestro caso, el area geogréafica es la Comunidad Auténoma de Andalucia y e horizonte

temporal esab afios.

Para calcular la demanda, por no contar con datos actualesy precisos de Andalucia, hemos partido
del territorio de Jaén, que contiene en total 65.000 explotaciones agricolas. Luego le hemos aplicado la
proporcion de las encuestas que han respondido en afirmativo la pregunta si comprarian un sistema de
riego, porque consideramos que esas personas son las que estarian dispuestas en invertir en un sistema de

riego, ya sea nuestro o provisto por la competencia.

De las 62 encuestas realizadas en la provincia de Jaén, 50 contestaron que tienen cultivo de
regadio y, de éstos, 38 estarian dispuestos a utilizar el producto. Entonces los calculos serian los

siguientes:
65.000 * 38/ 50 = aproximadamente 50.000 explotaciones
L uego hemos proyectado estas proporciones al territorio de Andalucia.
176.000 * 38/ 50 = aproximadamente 134.000 expl otaciones

Esto quiere decir que existen mas de 100.000 fincas en esta Comunidad Auténoma, que estarian

dispuestos a adquirir un producto similar a que nuestra empresa ofrece.

Aqui vamos a incluir un indice de correccion. No es lo mismo responder de forma afirmativa a
una encuesta sobre si estan dispuestos a utilizar un sistema de riego por control remoto que efectivamente
adquirirlo. Es decir, existe una gran diferencia entre la propension de personas dispuestas a comprar
(segun nuestra encuesta) y lo que realmente sucedera cuando se llegue a la finca, se presupueste y se deba

tomar la decision de compra.

Entonces por lo anteriormente dicho, hemos decidido multiplicar el nimero anterior por 0.6 para
adaptarlo alarealidad.

134.000 * 0.6 = 80.400 explotaciones

Entonces podemos concluir que la demanda estimada para Andalucia, de aqui a cinco afios es de

80.400 productos, uno por cada finca.

Este dato tiene relevancia porque indica e potencial de mercado, el total del pastel. A
continuacion se analizaré la competencia y en un segundo momento se definird qué parte del pastel se lo

quedara la competencia, y qué proporcidn nosotros.
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ANALISISDE LA COMPETENCIA

En cuanto a los competidores, cabe destacar que solo hay una empresa que puede ser competidor

directo de la nuestra, esta empresa es Microcom.

1. Microcom

La actividad de Microcom, se centra en el desarrollo de equipos con comunicacion GSM tanto
para la venta a cliente final, como en & desarrollo para terceros. Segun su pagina web, hasta ahora ha
estado muy centrado en el control de flotas, donde sus equipos con otra denominacion comercial, han sido

seleccionados por los principales portales de localizacion en Espafia.

En la actualidad estan desarrollando la familia Hermes de sistemas para telecontrol via GSM y en

breve esperan tener listo un sistema web server via GPRS.

Disponen de herramientas de desarrollo para varias familias de microprocesadores, herramientas
CAD para disefio de circuitos impresos y cuentan con €l respaldo de una empresa de montagje con 30
trabajadores.

A todo esto hay que afadirle su gran experiencia de mas de 12 afos en la integracion de la
tecnologia GSM vy desarrollo de sistemas embebidos.

Algunos de los productos de Microcom que pueden ser sustitutos del nuestro son:

e SISTEMA DE TELECONTROL Y TELEMANDO GSM HERMES LC-1: permite controlar
desde un teléfono GSM las incidencias en instalaciones remotas (estaciones de bombeo, sistemas
de riego, repetidores, maquinas de vending, aarmas, etc.) de manera que al generarse una
condicion de alarma en el equipo monitorizado, el Hermes envia un mensaje corto con el texto
descriptivo del tipo de alarma, la fecha y el nombre de la estacion. Con este propésito cuenta con
un juego de 8 entradas digitales que se activan por tension y la capacidad de leer hasta 4 sondas de
temperatura.

Entre sus aplicaciones mas interesantes destaca la de apertura de puerta de garaje usando el

teléfono mévil como telemando.
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e TELECONTROL Y DATALOGGER GSM/GPRS HERMES LC-2: permite monitorizar
estaciones remotas de un modo sencillo y eficaz. Incorpora una bateria lipa interna que le permite

funcionar durante varias horas sin alimentacion externa.

Su funcionalidad basica es por un lado la transmision de alarmas, temperatura o humedad fuera de
rango, sefiales digitales activas, fallo de red, etc.; y por otro, € registro de datos (datalogger) de
cualquiera de sus entradas.

e TELECONTROL Y DATALOGGER GSM/GPRS HERMES TCR200: a igua que e anterior,

permite  monitorizar  estaciones remotas de un modo sencillo y  eficaz.

Entre sus caracteristicas destacan la incorporacion de una interfaz MODBUS que le permite
conectarse a infinidad de dispositivos ya existentes poniendo esta informacion al alcance de su

teléfono maévil mediante el envio de un simple SMS.

2. RislberiaS.L.

Existe otra empresa, Ris Iberia, S.L., que aunque no sea competidora directa de nosotros, sus
productos pueden ser sustitutivos del nuestro.

Ris Iberia, S.L. es fabricante e importadora de productos relacionados con los sistemas de riego
tanto en agricultura como en el sector de la jardineria, distribuyendo a toda la Peninsula Ibérica, siendo

RIS su marca comercid.

e SISTEMA DE RIEGO MINISAT: es programado por control remoto y tiene las siguientes
caracteristicas:
-Gestion de 4 estaciones con 8 programas independientes.
-Alimentado con bateria, corriente (220VAC) o con panel fotovoltaico (10W).
-Gestion del riego en min/seg, en h/min, en I/h 6 en m3/h.
-Uso y gestion de distintos sensores.
-Calculo automatico del water budget con sensor de humedad de terreno.
-Calculo automatico del caudal por sector (un contador de agua totalizador y uno parcial).

-Puede gestionar VValvula Maestra y Arranque de bomba.
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3. SAMCLA

Otra empresa que también tiene productos sustitutivos del nuestro es SAMCLA. Dicha empresa
tiene sede en Barcelona y estd formada por un equipo multidisciplinar, especializado en el disefio, la
fabricacion y la puesta en marcha de dispositivos y sistemas de telegestion orientados a la gestidn eficiente

del aguay a ahorro de recursos.

SAMCLA, como empresa tecnoldgica, dispone de un departamento de [+D+i que configura uno
de sus activos mas importante y estratégico para el desarrollo de la compafiia. Le prestan especial atencion
a disefio, la mejora de procesos y € desarrollo de nuevos productos. Creen que son tres ambitos de
actuacion en los que constantemente la empresa debe trabajar para anticiparse a un mercado en constante

evolucion.

o SISTEMA DE TELEGESTION PARA REDES DE RIEGO SAMCLA® SCR100:
desde una pagina web, el sistema permite controlar la totalidad de los programadores de riego, asi
como otros dispositivos remotos, mediante cualquier dispositivo con conexién a Internet. Las

principales caracteristicas del sistema son:

Disefio especial de los equipos. autonomos y de dimensiones muy reducidas.

Instalacion “plug & play”, sin la necesidad de hacer obras ni modificaciones.

Incorporacion de equipos de deteccion SAMCLA® (lluvia, viento, temperatura).

Monitorizacion de consumos hidricos para € control de costes y vigilancia de fugas.

4. Rain Bird

Y por dltimo, la empresa que queremos destacar como competidora es Rain Bird. Se fundd en
1933 y es fabricante de productos y servicios de riego, tanto para parques, campos de golf, estadios
deportivos y centros comerciales como para viviendas. Rain Bird se ha comprometido al uso inteligente

del agua, por lo que su legado es disefiar y fabricar s6lo aquellos productos de mayor valor y calidad.

Cuenta con una pagina web desde la cual se pueden adquirir sus productos, pero no ofrece

instalacién, mantenimiento ni servicio postventa.

e SISTEMAS DE CONTROL CENTRALIZADO MAXICOM: gestiona el riego simultdneamente

de multiples sitios, desde un Unico lugar que comunica por teléfono, radio, teléfono mdvil,
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conexion directa, fibra Optica o Ethernet. Es un sistema ideal para ayuntamientos
(municipalidades), centros educativos o parques.
Las caracteristicas de su producto son las siguientes:

- El sistema se gestiona desde una computadora central.

- Alarmade caudd bajo.

- Programacion en dias pares/impares.

- Los tiempos de riego pueden ajustarse automaticamente en respuesta a valores de diarios

suministrados por una estacion meteoroldgica o directamente por e usuario.

- Otrosusos:. iluminacion de estadios, puertas de seguridad, fuentes, bombas, etc.

ANALISIS DE PROVEEDORES

En cuanto a los proveedores podemos decir que las posibilidades de encontrar 1os componentes

necesarios para desarrollar el producto son muy altas, dado que son de escaso valor y no diferenciados.

Al tratarse de un producto electrénico hay multitud de péginas en internet que se encargan de
distribuir todo lo necesario. No disponemos de un proveedor fijo ya que a tener tanta oferta disponible
siempre se busca la mejor relacion calidad/precio. Esto no quita que se tenga predileccion por alguno, por

ofrrecer descuentos por grandes compras o cumplir con los plazos de entrega pactados.

Teniendo en cuenta lo anterior, uno de nuestros principales proveedores va a ser Tomtop, una
tienda de componentes electronicos a través de la famosa pagina web de subastas Ebay (www.ebay.com) y

a través de su pagina propia con la cual hemos contactado (www.tomtop.com).

Tomtop estd emplazado en China, y desde alli envia el producto con un plazo de entrega
aproximado de 7 dias laborables. Este tiempo es ideal para nosotros, considerando que en su gran mayoria
los productos serdn personalizados, por lo que después de realizar la venta o bien uniendo las ventas de

toda la semana, se haré el pedido de los materiales.

En caso de que algo salga mal o se necesite algin componente con urgencia, se cuenta también
con proveedores esparioles con plazos de entrega de 24 horas, pero con la desventaja de ofrecer precios

mas altos.
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En cuanto a restricciones o problemas legales, dentro de la Union Europea no hay ninguna. Asi
mismo, al tratarse de paquetes de tamafio reducido no existiria ningin problema con aduanas para

importar los productos de China

ESTIMACION DE LA CUOTA DE MERCADO

Para calcular la cuota de mercado, se parte de la demanda y se analizan conjuntamente |os
competidores y nuestra empresa. EI minimo seria nuestro punto de equilibrio mientras que el maximo

seria la capacidad productiva instaladatotal. Entre esos dos puntos nos moveremos.

También hay que tener en cuenta que una empresa que comienza, por lo general en los primeros
afios puede incurrir en pérdidas, mientras que con el transcurso del tiempo, la cantidad de productos

vendidos aumenta, se adquiere experienciaen el campo y se logran resultados positivos.

Respecto de los competidores, el lider del mercado es Microcom que hemos calculado que
aproximadamente puede tener un 36% de las ventas totales. Luego el mas cercano, es decir el seguidor, es
Rain Bird con un 25% del mercado. En un tercer lugar tenemos conjuntamente a Ris Iberiay SAMCLA,

con un 13% cada una.
En Gltimo lugar estariamos nosotros con un 8% a alcanzar en los proximos 5 afios.

Grafico N° 3: Cuota de mercado

Cuota de M ercado de cada empresa

® Microcom

B RisIberia

m Samcla

B Rain Bird

¥ Telemando

B Otros pequefios
competidores
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La cuota de mercado quedaria de la siguiente manera:
80.400 * 0.08 = 6.400 explotaciones.

Se supone que conquistaremos el mercado en 5 afios. Entonces nos quedan unas ventas medias

anuales de 1.280 telemandos, o sea 100 al mes.

Como toda empresa que recién comienza se estima que durante el primer semestre de existencia,
las ventas seran de sélo 50 o 60 unidades mensuales, y conforme transcurra el tiempo aumentaran hasta

acanzar e inclusive superar 1os 100 telemandos mensual es.

En este segundo capitulo se analiz6 en profundidad el mercado donde competird Automatic
Control System. Comenzamos viendo el mercado de referencia, y dentro de él se definié el mercado meta.
A continuacion se establecieron més precisamente los segmentos con los que va a trabajar nuestra

empresa, ya que no se puede atender atodo e mercado.

Se analiz6 también a los competidores y a los que serdn nuestros proveedores. A modo de
conclusion se estimd la cuota de mercado, es decir, el total de ventas que le corresponden a nuestra

empresa.
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CAPITULO I11I: DISENO DE LA OFERTA

DETERMINACION DEL TAMANO

El tamafio de un proyecto corresponde a la capacidad de produccién por unidad de tiempo; es
decir, la capacidad de produccion del proyecto. Esta a su vez se define como el volumen o nimero de
unidades que se pueden producir en un dia, mes o afio, dependiendo del tipo de proyecto que se esta

formulando.

Es importante calcular bien el tamafio del proyecto dado que esto tiene incidencia directa en €
nivel de inversionesy costos, por un lado, y por otro, €l nivel de operacién que determinara los ingresos.

Por lo tanto, el tamafio influye en la estimacion de la rentabilidad que podria generar su implementacion.
A continuacién se detalla los materiales y maquinarias necesarias para llevar adelante €l proyecto.

Tabla 5: Inversion en material y maquinarias

1 Computadora 450 1 450
2 Monitor 100 1 100
3 Impresora 120 1 120
4 Celular corporativos 89 3 267
5 Software para componentes electronicos 3500 1 3500
6 Estacion de soldadura de aire caliente 1250 2 2500
7 Placa de programacién de microcomponentes 1800 1 1800
8 Mesa de trabgjo de 2m x 2m 133 3 400
9 Silla 43,75 16 700
10 Aire acondicionado split frio/calor 550 1 500
TOTAL 10.120 €

Esto implica una inversion inicial de mas de 10.000 € en equipos de computacion y diversas

herramientas de trabg 0.

36



FASES DE LA PRESTACION DEL SERVICIO

Automatic Control System ha definido las siguientes etapas para la prestacion del servicio:

Figura N° 6: Fases de la prestacion del servicio

Propuesta y

presupuesto

a) Contactoinicia

A través de los 3 vendedores con los que contard la empresa se buscard contactar a la mayor
cantidad de agricultores por semana. Ya sea a través del teléfono o mail, pero principalmente por el “boca
a boca”. Este método, explicado con detalle mas adelante, se basa en que los productores que ya usaron
nuestro producto les comenten a otros sobre sus beneficios. Se concretara una posterior reunién en la

finca

Se recorrera con el duefio las instalaciones, haciendo un pequefio estudio de campo y de las
necesidades de cada cliente en particular. Al mismo tiempo se comentaran algunas de las ventajas de este

novedoso sistema de riego.
Se concretard una segunda entrevista para la siguiente semana.

b) Propuestay presupuesto
En la segunda entrevista se trata de cerrar la venta. Se lleva preparada la propuesta adaptada a
cliente, se enumeran todas las caracteristicas que el producto pueda tener, se resuelven dudasy se plantea

el preciofinal.

Se muestra el prototipo del producto y se mencionan los pasos a seguir para la instalacién del

sistema. Cuando el cliente da el si, se pasa a la siguiente etapa.

¢) Fabricacidn e instalacién
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Se solicitan los componentes al proveedor, se ensambla y se instala en la finca. Se hacen las

pruebas necesarias para asegurarse que funciona conforme alo deseado.

d) Financiacion

Al inicio y mientras la empresa no se haya consolidado en el mercado, se usara la financiacion
como herramienta para captar mas clientes. Se solicitara un adelanto del 30% del presupuesto al firmar el
contrato y antes de la fabricacion. Otra parte al momento de la instalacion y el resto en cuotas, de acuerdo

alo negociado en cada caso.

LOCALIZACION

El objetivo del estudio de localizacion es identificar la ubicacion mas conveniente parael proyecto
de un conjunto de alternativas. La alternativa seleccionada produciré el mayor nivel de beneficio con el

menor costo.

La eleccion dd lugar a emplazar la empresa no solo considerara criterios econdémicos, sino

también criterios técnicos, estratégicos e institucionaes. Es una decision de largo o mediano plazo.
Dentro de los factores que nosotros evaluamos, estan los siguientes:

v Fuentes de abastecimiento de materia primay suministros: en nuestro caso la fuente es China
y dado que no procede del entorno natural, no necesitamos un emplazamiento exacto para
esto.

v' Cercania a los clientes: ya que nuestro producto estd orientado al olivar necesitamos
emplazarnos en un lugar en € que estemos rodeados de dicho cultivo. Como ya dijimos,
nuestros clientes potenciales seran aquellos que dispongan de grandes fincas de cultivo con
pozo propio.

v Infraestructura: las grandes ciudades siempre tienen mejor forma de acceso, variedad de
servicios, oficinas del gobierno, etc.

v" Mano de obra: la mano de obra que necesitamos es la de ensamblado e instalacion del

producto. Si bien en la capital de Espafia, se puede encontrar mayor nimero de personas con
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los conocimientos necesarios para ensamblar microcomponentes, |a contrapartida es su mayor
coste.

Para decidir en cuanto a la localizacion, elaboramos la siguiente matriz. Se le otorga una

importanciarelativaa cada factor y luego se dividen 100 puntos entre los 3 lugares presel eccionados.

Tabla 6: Factores de localizacién

L Fuentes Cercaniaa | Infraestruc- | Calificacion | CosteMano | .
Localizacion abastecim. | losclientes tura ManodeO. | deObra
/Factores

0.1 0.5 0.2 0.1 0.1

Madrid 33.3 15 10 70 20 21.8

Jaén 333 50 45 15 40 42.8

Almeria 333 35 45 15 40 353
Total 100 100 100 100 100

Después de haber evaluado cada uno de los factores que creemos son importantes para nuestra
empresa a la hora de decidir sobre la localizacidn, observamos que €l sitio mas idéneo es Jaén ya que ha
obtenido la mayor puntuacion, con un total de 42,8 puntos.

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA

Como se nombré en un principio, la empresa estara formada por:
= Director Técnico de Operaciones: Javier Hervas
= Directora de Recursos Humanos: Inmaculada Catena

= Directorade Finanzas. Eugenia Baides

La bibliografia consultada sobre la elaboracién de un plan de empresas, en este punto sugiere
incorporar un organigrama, el cual se muestra a continuacion.

Consejo
Directivo

Directora de Directora de Director de
Finanzas RRHH Operaciones
dor 1
dor 2
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Citando a Mintzberg (2002):

La mayoria de las organizaciones pasan a traves de la estructura simple en sus
anos formativos. Bajo esta estructura, predomina la centralizacion, logrando la
coordinacién a través de una supervision directa desde arriba hacia abajo ya que el
poder esta centrado en la cuspide. Por lo general este tipo de empresa no desarrollo
planes y programas formales (simplemente estan en la cabeza del lider), no hay mucho
énfasis en capacitacion y entrenamiento y los procedimientos formales son remplazados

por las comunicaciones verbales.

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
Descripcion de los puestos de trabajo

La gestion de los recursos humanos es el area de la empresa que se ocupa de la organizaciény la
utilizacion de las capacidades, cualidades y actitudes del personal, mediante seleccion, formacion y

motivacion del mismo para conseguir la eficiencia empresarial.

Los puestos de trabajo constituyen la esencia misma de la productividad de una organizacion. En
una compafiia pequefia como la nuestra, esta necesidad se puede entender mediante un sistema manual, y
a medida que la organizacion se hace més compleja, la informacién se maneja con sistema

computarizados. (Carrasco, José. 2009)

Nosotros a continuacion presentamos una pequefia ficha resumen de cada puesto, con la
descripcion de las tareas y funciones mas generales que cada uno desarrollara. Se supone que conforme
crece la organizacion, los puestos se multiplican, la estructura se hace mas jerarquica y los sistemas de
comunicacién méas formales. Se espera que surja una manua de funciones que especifique lo que cada
puesto de trabajo conlleva y las cualidades o aptitudes de la persona que lo ocupara, pero por e momento

consideramos suficientes estas breves fichas.

1.- DATOS DE IDENTIFICACION

1.1. IDENTIFICACION DEL PUESTO

- Denominacion actual: Director técnico de Operaciones.
- Area: Departamento de Produccion.
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1.2. OCUPANTES DEL PUESTO

- Solo una persona ocupa este puesto.

1.3. MANDO INMEDIATO

- No recibe instrucciones de nadie, dado que conforma la cuspide de la organizacion, junto
con los otros dos emprendedores.

1.4. PERSONAL A SU CARGO

- NUmero de personas: 0

2.- DESCRIPCION DEL PUESTO

2.1 MISION DEL PUESTO

Su mision se basa en la supervision de la empresa y gestion de las operaciones que en ella
se realizan. Llevar a delante el proceso productivo con calidad y ajustandose a la demanda.

2.2 FUNCIONES Y TAREAS BASICAS DEL PUESTO.
1. Funcion:

El Gerente de Operaciones tiene a su cargo el manejo del departamento técnico dentro del
que se incluye la elaboracion y supervision de proyectos de riego, asi como también brindar
servicio técnico a los clientes en la correcta utilizacién de los productos.

Asi mismo planea y ejecuta cualquier cambio, modificacion o mejora.

Tiene total autoridad en el manejo del persona a su cargo (cuando con €l correr del tiempo
se haga necesaria ma&s mano de obra y se contrate personal).

Adicionalmente tiene autoridad total en el mangjo de las ventas.

2. Tareas:

- Inicialmente cuando se realiza una venta, debe estar presente con el objetivo de detectar las
necesidades del cliente.

- El Gerente de Operaciones elabora un bosguejo del proyecto con los datos proporcionados
por el cliente, posteriormente, junto con la Directora de Finanzas se presupuesta cada
proyecto.

- Es el responsable de elaborar la lista de materiales que se va a utilizar en un determinado
proyecto.

- De forma conjunta con la Directora de Finanzas, realiza la presentacion de la propuesta
frente d cliente, junto con su cotizacion, ademéas de encargarse de la negociacion con el
cliente en cuento a precio y crédito.
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1.- DATOS DE IDENTIFICACION

1.1. IDENTIFICACION DEL PUESTO

- Denominacion actual: Directora de Recur sos Humanos.
- Area: Departamento de Recursos Humanos,

1.2, OCUPANTES DEL PUESTO

- Solo una persona ocupa este puesto.

1.3. MANDO INMEDIATO

- No recibe instrucciones de nadie, dado que conforma la cuspide de la organizacion, junto
con los otros dos emprendedores.

1.4. PERSONAL A SU CARGO

- NUmero de personas: 0

2.- DESCRIPCION DEL PUESTO

2.1 MISION DEL PUESTO

Llevar a cabo todas las funciones del departamento de Recursos Humanos: gestién de las
personas, contratacion y despido, calculo de los sueldos, programas de motivacion, etc.

2.2 FUNCIONES Y TAREAS BASICAS DEL PUESTO.
1. Funcion:

En un primer momento, cuando la organizacion conste solamente de 3 personas, las tareas
de la Directora de Recursos Humanos serdn mas limitadas. En lo referente del departamento,
calcular los sueldos; pero estard a cargo de la inscripcion de la sociedad, la liquidacién de
impuestos y colaborara de forma activa con las ventas.

En un segundo momento, disefiara las guias a seguir en el reclutamiento, seleccién,
formacion, desarrollo, promocion y desvinculacion del personal. Ademas estara a cargo de
elaborar e implantar la politica de personal, para conseguir que el equipo humano de la
empresa sea € adecuado y se sienta motivado y comprometido con los objetivos, que esté
profesionalizado y sea capaz de contribuir tanto individuamente como en equipo a los
resultados generales de la organizacion.

2. Tareas:
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- Coordinar las relaciones laborales en representacion de la empresa.
- Supervisar la administracion de personal.

- Incorporacion de personal

- Administracion de sueldos, prestaciones y beneficios

- Educacion y capacitacion

- Comunicacion y equipos de trabajo.

- Liderazgo y Motivacién

- Promocién y manejo de empleados claves

1.- DATOS DE IDENTIFICACION

1.1. IDENTIFICACION DEL PUESTO

- Denominacion actual: Directora de Finanzas
- Area: Departamento de Finanzas

1.2, OCUPANTES DEL PUESTO

- Solo una persona ocupa este puesto.

1.3. MANDO INMEDIATO

- No recibe instrucciones de nadie, dado que conforma la cuspide de la organizacion, junto
con los otros dos emprendedores.

1.4. PERSONAL A SU CARGO

- NUmero de personas: 0

2.- DESCRIPCION DEL PUESTO

2.1 MISION DEL PUESTO

Llevar adelante con éxito las funciones del departamento de Finanzas, es decir, obtener
fondos para la financiacién de la empresa, y tomar decisiones sobre financiamiento:
establecer el cash flow, politicas de cobro y pago, etc.

2.2 FUNCIONES Y TAREAS BASICAS DEL PUESTO.

1. Funcion:




LaDirectorade Finanzastiene varias areas de trabajo a su cargo, en primer lugar se ocupa
de la optimizacion del proceso administrativo, el manejo de las comprasy €l inventario, y
todo e proceso financiero de la organizacion.

2. Tareas:

- Andlisis de los aspectos financieros de todas las decisiones.

- Definicion de la cantidad de inversion necesaria para alcanzar las ventas esperadas.

- Encontrar la forma de obtener los fondos y de proporcionar el financiamiento de los
activos que requiere la empresa.

- Andlisis de los flujos de efectivo producidos en la operacion del negocio. Asi mismo,
utilizar dichos fondos para financiar las operaciones de la organizacion y maximizar el valor
delamisma

- Negociacion con proveedores, para términos de compras, descuentos especiales, formas de
pago y créditos.

- Junto al Director técnico de Operaciones, negociacion con clientes, en temas relacionas
con crédito y pago de proyectos.

Determinacion de los salariosy costos labor ales

Otra tarea muy importante de la Gestion de los Recursos Humanos es la fijacion del salario de

cada empleado y la determinacion de los costes laborales para la compafiia.

En primer lugar, para poder establecer e salario que se le asignara a cada uno de los puestos de

trabajo consultamos el salario minimo interprofesional que en la actualidad es de 641,40 €.
Salario Minimo Interprofesional (Ultimos 5 Afios):

Tabla7: salario minimo interprofesional.

Ao Disposiciones L egales Efectos SMI /dia SM1/mes

2012 Real Decreto 188/2011, de 30.12 01.01.12 @ 21,38 euros 641,40 euros
2011 Real Decreto 1795/2010, de 30.12 01.01.11 @ 21,38 euros 641,40 euros
2010 Real Decreto 2030/2009, de 30.12 01.01.10 21,11 euros = 633,30 euros
2009 Real Decreto 2128/2008, de 26.12 01.01.09 = 20,80 euros 624,00 euros
2008 Real Decreto 1763/2007, de 28.12 01.01.08 @ 20,00 euros 600,00 euros

Fuente: gobierno de Espafia y la seguridad social.



Nuestros trabgjadores estdn comprendidos en e Grupo 1 de Cotizacion, conformado por
ingenieros y titulados. Dicho grupo tiene una base minima de cotizacion de 1045,20 € y la base de
cotizacion maxima es de 3262,50 €. En torno a esa cantidad debe oscilar € sdario de nuestros
trabajadores.

Tabla 8: Bases para e establecimiento del salario.

BASES DE COTIZACION CONTINGENCIAS COMUNES

Grupo de . . Bases min. Bases max.
Ly Categorias Profesiones
Cotizacion eurodmes euros/mes

Ingenierosy Licenciados. Personal de alta direccion no incluido

1 en el articulo 1.3.c) del Estatuto de los Trabajadores 104520 3.262,50
2 Ingenieros Técnicos, Peritosy Ayudantes Titulados 867,00 3.262,50
3 Jefes Administrativosy de Taller 754,20 3.262,50
4 Ayudantes no Titulados 748,20 3.262,50
5 Oficiaes Administrativos 748,20 3.262,50
6 Subalternos 748,20 3.262,50
7 Auxiliares Administrativos 748,20 3.262,50

Fuente: gobierno de Espafia y la seguridad social.

Se decide establecer € salario para cada uno de los tres Directores en 1400 € al mes.

Respecto de los ensambladores, personas que colaboraran en el proceso productivo de acuerdo al
nivel general de actividad de la empresa, su sueldo se establecera en 1000 €. Pertenecen a la categoria 4, y

el minimo es de 748,2 €.

Segun nuestra proyeccion de ventas, de 100 dispositivos al mes, se supone que contratar a 2

ensambladores serfa suficiente.

A continuacion debemos calcular el costo de la Seguridad Social, y al igual que en Argentina una

parte corre por cuenta del trabajador y otra parte la abona la compafiia.

Tabla9: Coste de la seguridad social a cargo de la empresa.

Coste dela Seguridad Social a cargo dela Empresa
Concepto Porcentaje del salario del trabajador
Por contingencias comunes 23,6 %
Por desempleo de tipo general 55 %
FOGASA (Fondo de Garantia Salarial) 0,2%
TOTAL 29,3 %
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Tablal0: Coste de la seguridad social a cargo del empleado.

Costedela Seguridad Social a cargo del Empleado
Concepto Porcentaje del salario del trabajador
Por contingencias comunes 4.7 %
Por desempleo de tipo general 1,55 %
FOGASA (Fondo de Garantia Salarial) 0%
TOTAL 6,25%

Tabla11: Costos totales de personal

Costos Totales de Personal
Empleado Salario Seguridad Soc. Total
Director Técnico de Operaciones 1400 € 410 € 1810 €
Directora de Recursos Humanos 1400 € 410 € 1810 €
Directorade Finanzas 1400 € 410 € 1810 €
Ensamblador 1 1000 € 293 € 1293 €
Ensamblador 2 1000 € 293 € 1293 €
TOTAL 6200 € 1817 € 8017 €

En el Capitulo 111 hemos definido el tamafio del proyecto, presentado las distintas fases de la
prestacion del servicio y nos hemos encargado de los recursos humanos. Si bien no se presentd un

organigrama, se establecieron las funciones de cada socio emprendedor y se fijaron |os sueldos.

Con esto damos por finalizado la determinacion de la oferta, pasando al &rea comercial y su

respectivo Plan de Marketing.
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CAPITULO IV: PLAN DE MARKETING

A lahora de hacer referencia al Marketing se empieza por analizar la situacion, lo que hicimos en
los primeros capitulos de este documento. Luego se determinan los objetivos, que en nuestro caso es de

ventas mensuales de 100 unidades. Se sigue por evaluar las diferentes estrategias y elegir la adecuada.

Figura N° 7: Plan de marketing.

Analisis de la Situacion

Determinacion de Objetivos

Seleccion de la Estrategia

Plan de Accion o Marketing Mix

Establecimiento de Presupuesto

Métodos de Control

Fuente: Mufioz Gonzélez, R. (2002).

La estrategia puede definirse como la preparacién para la accion y se establece antes de que ésta
se inicie. El término estrategia puede tener muchas acepciones: Hill, C. y Jones, G. (1996) citan a
Chandler (1962), quien la define como “la determinacidn de los fines y objetivos basicos a largo plazo de
una empresa, junto con la adopcién de cursos de accion y la asignacion de recursos necesaria para lograr

estos objetivos”.

El objetivo basico de una estrategia consiste en lograr una ventaja competitiva. La eleccién de la
estrategia debn fundamentarse en recursos y capacidades (habilidades) existentes en la compafiia; o bien

en generar recursos 'y capacidades adicional es para aumentar su capacidad competitiva.
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Luego de seleccionar la estrategia general a seguir, se sigue por definir la particular, es decir, las
decisiones respecto del producto, precio, promocién y plaza. Esto da lugar a dos categorias de marketing:

estratégico y operativo.

Mientras que el marketing estratégico nos obliga a reflexionar sobre los valores de la compafiia,
saber donde estamos y donde queremos ir, el marketing operativo nos invita a poner en marcha las
herramientas precisas del marketing mix para alcanzar |os objetivos propuestos. Le compete, por tanto, al
marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar las acciones de marketing. (Mufioz
Gonzélez, Rafael. 2002).

MARKETING ESTRATEGICO

Michael Porter en su libro Estrategia Competitiva (1982) propone tres estrategias genéricas de

éxito potencial para desempefiarse mejor que otras empresas:

e Liderazgo genera en costos.
e Diferenciacion.

e Enfoque o alta segmentacion.

Nosotros vamos a implementar la estrategia de Diferenciacion. Esta estrategia implica una clara
orientacion hacia los mercados y a atender las necesidades y caracteristicas del consumidor potencial. Se
hace hincapié en distinguir al producto del que ofrece la competencia. Los métodos para diferenciarlo

pueden ser diversos, tales como tecnoldgicos, de imagen de marca, disefio, servicio postventa, etc.

Se trata de crear, comunicar y entregar valor al cliente, de manera que él sienta que nuestro

producto o servicio le ofrece beneficios extra, y en consecuencialo elija.

En otras palabras, el objetivo de la estrategia de diferenciacion que hemos elegido consiste en
lograr una ventaja competitiva a crear un bien o0 servicio que sea percibido por los clientes como
exclusivo, de una manera importante. De este modo, los clientes pagan un precio superior porque
consideran que las cualidades diferenciales del producto valen la pena y porque el producto recibe un

precio que se ha determinado en el mercado (Porter, M. 1982).

A continuacién se muestra un cuadro resumen con lo que es preciso que la organizacion que sigue

una estrategia de diferenciacion posea. A la derecha aparecen las acciones concretas allevar a cabo.
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Tabla 12: Estrategia de diferenciacion.

IMPLICACIONES DE LA ESTRATEGIA DE DIFERENCIACION

Habilidadesy recur sos necesarios Requisitos or ganizacionales comunes

Fuerte habilidad en comercializacion. Fuerte coordinacion entre las funciones de
Ingenieria del producto.
Instinto creativo.

Reputacion empresarial de liderazgo
tecnolégico y de calidad.

Larga tradicion en el sector industrial o una
combinacion de habilidades unicas
derivadas de otros negocios.

Fuerte cooperacion de los canales de
distribucién.

1&D, desarrollo del productoy
comercializacion.

M ediciones e incentivos subjetivos en vez de
medidas cuantitativas.

Fuerte motivacion para contratar trabajadores
altamente capaces o cientificos.

Fuente: Porter, Michael (1982).

A partir del cuadro anteriormente mostrado, es que Automatic Control System decide concentrarse

ofocalizarse en:

Su proceso de elaboracion o ensamblaje de los microcomponentes. Se busca unir
creatividad, funcionalidad y por sobre todo calidad.

Su forma de comercializacion, explicada en detalle més adelante, pero con la mira
siempre puesta en la satisfaccion del cliente. Se busca desarrollar un buen “boca a boca”,
es decir, que el productor que ya tuvo una experiencia con nuestro producto, lo comente a
sus colegas y asi llegue a conocernos la mayor cantidad de productores posibles.

La Imagen de Empresa es el tercer eemento fundamental que tendremos en cuenta en
esta estrategia de diferenciacion. Como no contamos con una larga tradicion en el sector
industrial 0 un reconocimiento por parte de nuestros clientes, o posicionamiento;
apostaremos por laexcelenciay el profesionalismo. Somos un grupo de 3 emprendedores
jévenes, con ansias de trabajar y salir adelante, altamente motivados y comprometidos
con este proyecto que vamos a poner en marcha. Esto se reflejard en la profesionalidad

con la que llevaremos adel ante nuestro negocio.
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Segun Hill, C. y Jones, G. (1996), una estrategia de diferenciacion se puede lograr a través de
tres formas: calidad, innovacién y capacidad de satisfaccion al cliente. La innovacion es muy importante
para productos tecnolégicamente complejos, en los que las nuevas caracteristicas constituyen la fuente de
diferenciacion. La diferenciacion fundamentada en la innovacion y habilidad tecnoldgica depende de la

funcion de Investigacion y Desarrollo.

Cuando la diferenciacion se fundamenta en la capacidad de satisfacer al cliente, una compafia
ofrece un amplio servicio posventa y mantenimiento. Los esfuerzos para mejorar € servicio a cliente

dependen de la calidad del area de ventas.

El atractivo de un producto frente a los deseos psicolégicos del cliente puede convertirse en una
fuente de diferenciacién. La diferenciacién también se puede ajustar a grupos de edades y grupos

socioecondmicos.

Cuando la diferenciacion se fundamenta en la calidad se promueve el conocimiento, la
satisfaccion del cliente einclusive llegar a superar las expectativas del mismo. El mejorar la calidad de un

producto permite, por ende reducir costos y ofrecer un producto mas econémico.

Una opciodn es contar con un sistema de calidad certificado ya que siempre ayudara a una empresa
adestacarse y obtener la preferencia del cliente, pues siente mayor seguridad en sus productos o servicios.
En nuestro caso, y durante las etapas iniciales estoy no es muy probable que ocurra. La certificacion puede
venir con e tiempo, una vez que la empresa ya se encuentre consolidada en e sector y cuente con curvas

de experienciay aprendizaje bien desarrolladas.

Otras formas en que la diferenciacion puede llevarse a la practica, son las siguientes:

. Caracteristicas fisicas o prestaciones.

. Accesorios.

. Rendimiento técnico.

. Estética o disefio del producto y del envase.

. Respeto d medio ambiente, reciclabilidad.

. Marca.

. Estructura de precios. Politica de descuentos, ofertas.
. Disponibilidad de recambios y servicio post-venta.

. Garantia.

. Disponibilidad de suministros.

. Seguridad en la utilizacion y facilidad de manejo, ergonomia.
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Muchas empresas han seleccionado esquemas de diferenciacion de sus productos o servicios como
estrategia competitiva bésica, la cual sirve tanto para posicionarse en el mercado como para defenderse de

sus competidores reales y potenciales.

El productor diferenciado busca llenar mas ampliamente las necesidades de su cliente, disefiando

productos con caracteristicas diferentes a lo que haria un productor de bajo costo.

La ventaja por diferenciacion genera un “premio” para el productor a partir de su precio de venta
en el mercado. El publico reconoce el producto como Unico y esta dispuesto a pagar mayor precio, lo cual

se traduce en el mejor margen que se puede lograr.

Lo que los clientes de productos diferenciados buscan es calidad superior, caracteristicas distintas
o0 exclusividad. Por lo tanto, el productor diferenciado suele ser un competidor con segmentacion de
mercado claramente enfocada a unos pocos clientes que cumplen con esos perfiles. Su ventgja radica en

que en el mercado, en general, no habra muchas alternativas comparables.

En general, el productor diferenciado logra altos niveles de lealtad y reconocimiento, lo cual crea
una fidelidad bastante duradera. Para ello necesita mantener una relacién de gran significacion con el

cliente, no solo en laventa sino también en la postventa (Porter, 1982).

La diferenciacién suele requerir niveles de inversidn, innovacion, costos de operacion,
remuneracion laboral y promocién relativamente elevados. Estos son permitidos dados los mayores
margenes y la generacion alta de utilidades. Pero, es bueno tener presente que diferenciacion no significa
ignorar los costos, simplemente éstos no son el objetivo estratégico de la empresa ni constituyen su

ventaja competitiva.

El sostenimiento de una ventgja competitiva por diferenciacion en el largo plazo es un gran
desafio para Automatic Control System. Puede ser bastante costoso ya que exige procesos muy rapidos de
innovacién programada y ciclos de vida del producto muy cortos, para crear una posicion sostenible de
ledtad con € cliente. ES por esto que nosotros hemos designado un Director de Operaciones que se
encargard de gestionar la invocacion: buscar constantemente nuevas formas de mejorar €l producto,
adaptarlo a las necesidades cambiantes de los clientes y buscar nuevas alternativas o proveedores para

disminuir los precios.

A continuacién se considera cémo llevar a la practica todos estos conceptos de diferenciacion e

implementarlos mas concretamente en el Plan de Marketing.
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MARKETING OPERATIVO: MARKETING MIX

Para disefiar la estrategia de marketing operativo, la direccion comercial de nuestra empresa
dispone de ciertos instrumentos, que ha de combinar adecuadamente con €l fin de conseguir los objetivos

previstos.

Figura N° 8: Marketing mix

Se consideran variables control ables porque pueden modificarse. Sin embargo las modificaciones
s6lo seran posibles dentro de algunos limites. El producto y la distribucidn son instrumentos estratégicos a
largo plazo, es decir, que no se pueden aterar de modo inmediato. Por el contrario, €l precio y la

promocidn son instrumentos que pueden modificarse con mayor facilidad.

El producto

Un producto es un conjunto de cualidades fisicas o tangibles y psicoldgicas o intangibles que el

consumidor considera que tiene un determinado bien o servicio para satisfacer sus deseos y necesidades.

Es muy importante tener en cuenta que nuestros consumidores potenciales no sélo buscan el bien,
sino principalmente el servicio intangible que el bien es susceptible de prestar (Automatizacién del riegoy

mayor facilidad en las tareas agricolas).
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La oferta del producto consiste en los aspectos formales (calidad, marca, disefio), afiadidos
(servicio, instalacion, mantenimiento) y psicologicas (calidad percibida o capacidad del producto para
satisfacer |as expectativas del consumidor).

Figura N° 9: Aspectos del producto

Financiacion

Comodidad

Instalacion

Servicio

Garantia
Post-Venta

Beneficio
Basico

En nuestro caso el beneficio basico es la automatizacion del riego. La imagen de empresa y de
marca se construye de a poco en el mercado y ganando la confianza de |os consumidores. EI nombre de la
marca ya esta establecido como Automatic Control System, que mas adelante se hablaré sobre su eleccidn.
El disefio del envase en este caso no es tan importante por tratarse de un producto para el agro, en donde la
decision de compra no se basa en la estética sino mas bien en la funcionalidad del producto.

Cadlidad es un tema importante, por eso decidimos adquirir componentes de muy buena calidad,
con certificacion de normas internacionales, de modo de poder ofrecer una garantia de 3 afios a los
clientes. En cuanto a la instalacion, es una forma de diferenciacion de nuestra compafiia, dado que
nuestros competidores méas cercanos no lo ofrecen. La financiacion se tratard mas adelante en el apartado

de Precio.

Nuestra oferta es un dispositivo enterrado en la finca del consumidor que mediante cualquier

computadora o teléfono movil, se pueda actuar en tiempo real sobre toda la red de riego instalada.

Nos proponemos gestionar de manera integral, toda la cadena de valor del sistema. De tal modo
gue el software esta desarrollado y es propiedad de la empresa, los equipos estan disefiados y fabricados
en la empresa, la instalacion y puesta en marcha de los diferentes equipos, se lleva a cabo por persona
capacitado. De manera adicional se ofrece un mantenimiento preventivo y correctivo.
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Las decisiones sobre el producto son de gran importancia porgue son las que crean los medios
para satisfacer las necesidades. Son también las primeras que deben tomarse al disefiar la estrategia

comercial, puesto que no se puede valorar, distribuir o promocionar algo que no existe.
Para alcanzar 10s objetivos prestablecidos hemos tomado decisiones relativas a

a) Cartera de productos
Nuestra empresa ofrecerd 3 productos, similares en cuanto a funcion, pero que se adaptan a las

neces dades de cada finca:

o Automatic 4X E/S: Dispositivo de Telemando de 4 Reles, 4 entradas y salidas.
e Automatic 8X E/S: Dispositivo de Telemando de 8 Reles, 8 entradas y salidas.
e Automatic 16X E/S: Dispositivo de Telemando de 16 Reles, 16 entradas y salidas.

Seguidamente se muestra un esquemadel funcionamiento de un Telemando de 4 Reles.

Figura N° 10: Esquema del funcionamiento de un telemando.

3'9 Humedad Nivel G
h''J Temperal-
Entradas
Fhan il
Sector 1
Sector2 ;
Sector 3 Sector 4
O

A continuacion se listan los materiales necesarios para cada modelo y su respectivo costo.

Componentes Comunes
Cant Descripcion €/Und. Total
1 16f877a 5,20 € 5,20 €
1 LCD 16x2 11,10€ 11,10€
3 MicroPul sador 0,65 € 1,95 €
1 LED Rojo 0,15€ 0,15€
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1 LED Azul 0,80 € 0,80 €

1 OPTO PC817 0,90 € 0,90 €

3 RES. 10K 0,22 € 0,66 €

3 RES. 220 Omh 0,19€ 0,57 €

1 40pins DIL Macho 2,35€ 2,35€

1 BC547 0,75 € 0,75 €

1 RELE 12V 10A 3,65 € 3,65 €

1 Modulo TCP/IP 46,65 € 46,65 €

3 30cm IDC cable 1,55 € 4,65 €

2 Conector 20P IDC 2,15 € 4,30 €

2 Conector 20P IDC 90° 1,90 € 3,80 €

20 Separadores 14mm 0,55 € 11,00 €

20 Tornillo Hexagona 4mm 0,24 € 4,80 €

20 Tuercas Hex. 0,21 € 4,20 €
Varios 40,00 €

2 Zocalo 16P 0,70 € 1,40 €
TOTAL 137,28

Automatic 4X E/S
1 Componentes Comunes 137,28 137,28 €
TOTAL 168,53 €
Automatic 8X E/S

1 Componentes Comunes 137,28 137,28 €
TOTAL 194,78 €

Automatic 16X E/S

1 Componentes Comunes 137,28 137,28 €

TOTAL 225,03 €

Figura N° 10: Lista de componentes



A continuacion se muestra un prototipo del producto, construido de forma experimental para

testear su desempefio y ser usado como material para la venta.

Figura N° 11: Prototipo

b) Diferenciacion del producto

Hay caracteristicas que distinguen al producto, cualidades intangibles que lo hacen Unico y

diferente. Nosotros creemos que nuestro punto de diferenciacién es el asesoramiento acerca de cual

producto elegir, e servicio de instalacion y el mantenimiento. Lo que genera un vinculo estrecho con el

cliente.

Entre otras, Automatic Control System se ha definido por las siguientes formas de diferenciacion:

Su proceso de elaboracion o ensamblaje de los microcomponentes. Se busca unir
creatividad, funcionalidad y por sobre todo calidad. Un pilar importante es la innovacion,
por lo que el Director de Operaciones estara centrado en eso, encontrar la mejor manera
posible de ir modificando € producto para ofrecer nuevas soluciones a nuestros clientes,
con mayor durabilidad del producto y a precios competitivos.

Su forma de comercializacion, explicada en detalle mas adelante, pero con la mira
siempre puesta en la satisfaccion del cliente. Se busca desarrollar un buen “boca a boca”,
es decir, que el productor que ya tuvo una experiencia con nuestro producto, lo comente a
sus colegas y asi Ilegue a conocernos la mayor cantidad de productores posibles.

La Imagen de Empresa es el tercer elemento fundamental que tendremos en cuenta en
esta estrategia de diferenciacion. Como no contamos con una larga tradicién en el sector

industrial 0 un reconocimiento por parte de nuestros clientes, o0 posicionamiento;
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apostaremos por laexcelenciay el profesionalismo. Somos un grupo de 3 emprendedores
jovenes, con ansias de trabajar y salir adelante, altamente motivados y comprometidos
con este proyecto que vamos a poner en marcha. Esto se reflejara en la profesionalidad

con la que llevaremos adel ante nuestro negocio.

Esto constituye una ventaja competitiva para nuestra empresa que nos permitira alcanzar
rendimientos superiores porque e producto es percibido como Unico en el mercado, ya que nuestros

principal es competidores no ofrecen dichos servicios.

C) Marca

La marca que hemos elegido Automatic Control System, nos permite identificar el productoy ala
vez, diferenciarlo de nuestros competidores. Es apropiado para crear una imagen positiva tanto del

producto como de la empresa.

Hemos llevado a cabo la eleccion de nuestro nombre a través de una técnica grupal de generacion

deideas:

1° Se reunieron los emprendedores junto a 2 amigos en comun. Se le solicit6 a
las 5 personas, que pensaran en nombres de posibles marcas, primero de forma
independiente y luego en conjunto, de acuerdo con los siguientes estimulos:

- Atributos fundamentales del producto/servicio.

- Beneficios del producto/servicio.

- Publico objetivo o clientes meta.

- Presentacién e imagen.

2° Partiendo de la lista anterior, se les pidi6 que combinaran diferentes opciones
y buscaran pequefias modificaciones de cada nombre.

3° Como habia muchas opciones, se redujeron mediante votacion a solo 5.

4° A ellas se les aplicd un test de idoneidad para comprobar que cumplan con
ciertas condiciones. nombre atractivo, facil de pronunciar y recordar, que sugiera las
caracteristicas y beneficios del producto, etc.

5° Finalmente quedaron 2 opciones y el grupo se definié por Automatic Control
System.
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Un amigo y colaborador de este proyecto emprendedor, disefi6 el logotipo de la marca, el cual

quedd de la siguiente manera:

Figura N° 12: Marca

Automatic Control

SYSTEMS

El precio

El precio no es sélo la cantidad de dinero que se paga por obtener un producto, sino también el
tiempo y esfuerzo utilizado para conseguirlo. Asi mismo, el precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen
del producto. Un precio alto es sinénimo, muchas veces, de calidad, y un precio bajo, de lo contrario.

También tiene el precio unagran influencia sobre los ingresos y beneficios de la empresa.

Para el establecimiento del precio contamos con un minimo que es el costo variable de cada
producto y un maximo que es el precio de mercado. Inicialmente se plante6 un precio de 350, 450 y 500 €
para cada telemando respectivamente. Pero considerando que Espafia se encuentra atravesando una

importante crisis, se ofrecerd descuentos. Por lo tanto, se han establecido los precios de la siguiente

maneral

Tabla13: Precios

1 Automatic 4X E/S € 300
2 Automatic 8X E/S € 380
3 Automatic 16X E/S € 450

El precio incluye el dispositivo, la instalacion y una garantia de mantenimiento de 2 afios.
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Financiacién

Como ya se dijo antes, d inicio y mientras la empresa no se haya consolidado en el mercado, se
usara la financiacion como herramienta para captar mas cliente. Se solicitara un adelanto del 30% del
presupuesto al firmar el contrato y antes de la fabricacidn. Otra parte al momento de la instalacion y el

resto en cuotas, de acuerdo alo negociado en cada caso.

La promocion y la distribucion

Con respecto al acceso de los canales de distribucion, existen mdltiples mayoristas y
distribuidores de productos agricolas o tecnologias agropecuarias, como es el caso de DAM Distribuidora
de Productos Agricolas y Fitosanitarios del Maestrazgo. Nosotros creemos que en nuestro caso, si bien los
distribuidores serian una forma de llegar alos clientes meta, existe una forma mas eficaz que es el “boca a

boca”

El marketing tradicional dispone de una serie de herramientas internas y estratégicas que le
permiten disefiar la primer parte de un plan global. También impulsa su producto a través de mecanismos
de comunicacién y de distribucién que promueven la accion de venta en los lugares adecuados. El objetivo
de todo ello es generar ventas. Sin embargo, paralelamente a este mecanismo tradicional, también hay una
serie de elementos que se pueden utilizar para promover el boca a boca y son mucho méas potentes y

directos que los tradicionales.

Segun Pablo Balseiro (2005), € boca a boca es un mecanismo con altos niveles de efectividad. Es
de esperar que cuando la gente tenga una experiencia con nuestra empresa, pueda comentarselo a su
entorno con relativa frecuencia. Ademas, hay determinadas personas que se sienten sumamente
importantes haciendose valer como suministradores de informacidn. A esas personas son las que tenemos
que identificar. Un elemento central de un plan de marketing boca a boca es que la velocidad de la

informacidn alcanza proporciones impensadas.

En efecto, cuando uno |e comenta algo a una persona, ambas se convierten en agentes difusores de
la informacion inicial y asi sucesivamente en progresion geométrica. La velocidad implica que
disponemos de una ventagja competitiva importante frente a nuestros rivales: vamos a llegar antes que €l al
consumidor final. Otro aspecto realmente destacable de esta modalidad es que el mensgje llega a la

persona correcta de una manera adecuada.
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Esto quiere decir, establecer estrechos lazos con |os clientes iniciales de modo tal que sean ellos
mismos los que nos recomienden o convenzan a sus vecinos de instalar nuestro sistema de riego por

control remoto.

Una clave para llevar adelante con éxito una campafia de marketing por boca a boca, es que la
experiencia tiene que superar por mucho las expectativas. Balaseiro (2005) recomienda: prometa menos
de lo que tiene para dar y ese efecto ser dara naturalmente. Si la experiencia es ampliamente satisfactoria
probablemente no sean 3 sino 5 las personas que se enteraran de la noticia y estas se lo contaran, a su vez,
a 1 persona mas. Estamos hablando de que 10 personas se enteraran de la exitosa experiencia de un solo

cliente.

Una segunda consideracién indica que si se trata de un producto de alta complejidad tecnol6gica o
alto costo, amerita una certera recomendacion de parte de otro usuario del mismo. En esta parte el servicio

post venta debe hacer su labor: genere una historia digna de ser contada. Se debe brindar alos clientes un

Como los 3 emprendedores se van a dedicar a la venta, a través del Ayuntamiento o
Municipalidad, se pueden conseguir los datos de los propietarios de los cultivos y contactarlos

telefénicamente para luego concretar una reunion.

Asi mismo, se puede generar contacto con € INIA, Instituto Nacional de Investigacion
y Tecnologia Agrariay Alimentaria, para acceder a su base de datos o bien brindar conferencias o
capacitaciones para tener un primero contacto con los agricultores. También se puede escribir notas o
hacer una entrevista a un productor que ya haya instalado el telemando y comente de |os beneficios, para

publicarlo en | as revistas especializadas de este Instituto.

Entonces se puede concluir que en principio no tendremos intermediarios, la empresa suministra
el producto al cliente directamente. Es una distribucion directa para controlar el funcionamiento de todo €
proceso. Nuestra clave de éxito sera generar valiosas relaciones interpersonales, con contacto directo con

los consumidores finales para of recer nuestros productos.

En este cuarto capitulo hicimos hincapié en el &rea de marketing del proyecto. Se definid la
estrategia global con la que se encarara el negocio: diferenciacion; y en lo concreto qué significado tiene

esto para el producto, el precio, la promocion y la distribucion.

A continuacidn se evaluara el proyecto en términos de rentabilidad.
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CAPITULO V: VIABILIDAD ECONOMICA —FINANCIERA

En este apartado se reflgja lafactibilidad financiera, es decir, la inversion necesaria para poner en
marcha el negocio y los gastos fijos que éste genere, ya que son gastos que vamos a tener que hacer
frente. Por otra parte, tendremos que indicar las ventas que se espera tener en los proximos afios y con qué

margen se va a trabajar. De esta manera, se puede hacer una estimacion de los beneficios futuros.

En otras palabras, la factibilidad financiera sintetiza numéricamente todos los aspectos

desarrollados en el plan de negocios.

Se debe elaborar una lista de todos los ingresos y egresos de fondos que se espera que produzca el
proyecto y ordenarlos en forma cronoldgica. El horizonte de planeamiento es el lapso durante el cual el
proyecto tendra vigencia y para el cual se construye el flujo de fondos; en nuestro caso dicho lapso sera de

5 afios.

Los elementos que se requieren para definir la situacion financiera pueden variar, pero en general

los siguientes son suficientes:

« Inversiones fijas que se necesitan hasta la puesta en marcha del proyecto.

* Inversiones en activos circulantes para el inicio de funcionamiento y para el primer periodo de
operaciones.

* Plan para el financiamiento de las necesidades anteriores

* Prondstico sobre costos de produccion.

PLAN DE INVERSIONES

Indicacion de los diversos componentes de inversion en activos fijo y circulante, necesarios para

la ejecucion y operacion inicia del proyecto.
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Tabla14: Inversiones fija

Inversion fija
Rubros Total en Euros

Activofijo

Computadora 450
Monitor 100
Mesa de trabajo de 2m x 2m (3 u.) 400
Silla(16 u.) 700
Aire acondicionado split frio/calor 550
Total en activofijo 6.620
Activos Intangibles

Software para componentes electronicos 3.500
Total en Activos I ntangibles 3.500
Total inversionesfijas 10.120

Tabla 15: Capital de trabajo

Capital detrabajo

Rubros Total en Euros
Activo detrabajo
Capital detrabajo 22.200
Efectivo en cgja 2.680

Total Pasivo detrabajo
Total de Capital de Trabajo 24.880

Estas inversiones se haran en el momento cero, para poder comenzar a trabajar en Enero de 2013.

A continuacion se muestra un cuadro con las depreciaciones y su calendario. A diferencia de
Argentina, las depreciaciones se hacen segun una tabla de porcentajes que indica la proporcion a amortizar

por afo.
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Tabla 16: Calculo de las amortizaciones.

Inmovilizado M aterial VRO EE ) DEIEEEE Valor
Compra anual
Equipos informaticos 670 € 25,00% 168 €
Maguinaria 2.500 € 10,00% 250 €
Total 10.120 € 19825 €
Tabla17: Calendario de amortizaciones.
Calendario de Amortizaciones
Rubros Ejercicios
0 1 2 3 4 5
Equipos informaticos 0| 168€ 168 € 168 € 168 €
Utillaje, Herramientas. 0| 690€ 690 € 690 € 690 € 690 €
Aplicaciones Informaéticas 0| 875€ 875 € 875 € 875 €
Amort. Acumuladas 0 | 19825 3.965 € 5947,5 7.930 € | 8870€

PLAN DE FINANCIACION

Explicacion del plan de financiamiento previsto para las inversiones antes planteadas, con fechas

y condiciones.

» Aporte de capital propio
« Préstamos de corto y largo plazo

»  Condiciones de pago de proveedores de equipo 0 materia prima.

Para hacer frente a financiamiento que necesitamos se ha decidido incorporar un aporte de los

socios de 10.000 € entre los 3, es decir 3.333 € cada uno.

Asi mismo se contratara un préstamo tipo personal. A continuacion se muestra un cuadro resumen
con las opciones ofrecidas en Espafia, con un plazo acorde a nuestras necesidades.
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Tabla N° 18: Comparacion entre bancos.

Institucion Tipo de Interés Plazo de devolucion
Iber Caja 7% 5 afios
Banco Banesto 8,9% 4 afos
Santander 8,25% 3 afos
Citibank 8,75% 4afios
Promedio 8,225 %

En general se cree que una tasa del 8.22% es aceptable y facil para que los socios emprendedores
gestionen el crédito. A esto se le debe sumar los gastos de emisidn del préstamos, comisiones, y otros

gastos varios, por lo que latasa asciende a 8.5%.

Se solicitara un préstamo a 3 afios por 25.000 € con una tasa de interés del 8,5% anual, el cual sera
reintegrado de manera global al finalizar el tercer afio. Los intereses se abonaran al final de cada afio, con

un total que asciende a los 2.125 €.

Al igual que en Argentina, en Espafia rige la deduccion por gastos financieros en el impuesto de
Sociedades. Es decir, que una empresa puede deducir de su base imponible para el pago de ganancias, 1os

intereses que paga por sus deudas.

Respecto de los proveedores, a ellos se les paga mediante su sitio web con tarjeta de crédito en un

Unico pago, asi que no se considera un pasivo con proveedores.

INGRESOSY GASTOS
Este apartado hace referenciaal cuadro que ilustra la situacién prevista de ingresos y egresos.

En un primer momento se muestra € Pronostico de Ventas, elaborado segun la estimacion de

demanda que vimos en el capitulo 2.

TablaN° 19: Ingresos por venta

| ngresos por venta

ANo 2.013 2.014 2.015 2.016 2.017
300 € 4% 6% 6% 8%
Telemando 4 entradas/salidas 01.146 | 98.438
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380€ 3% 5% 6% 7%

Telemando 8 entradas/salidas 05.000 | 97.850

450 €
Telemando 16 entradas/salidas 81.000 | 83.430 | 87.602 | 91.982 | 94.741
Ingreso anual total 254.000 | 262.400 | 276.331 | 292.035 | 309.710

Ingreso anual total con IVA

En la tabla anterior se muestra una venta en el primer afio de 254.000 € y su progresivo

crecimiento del 4%, 6% el tercer afio y asi sucesivamente.

Como es posible observar en el gréfico de abajo, las ventas aumentan de forma paulatina, como es
de esperarse en todo negocio en etapa naciente. Luego del quinto afio las ventas se estabilizan alcanzando
el 100% de la cuota del mercado. Se han calculado las ventas totales para nuestra linea de producto,

compuesta por 3 articulos diferentes.

Grafico N° 4: Gréafico de ventas anuales

Ingreso anual total

400.000
300.000 —
200.000
100.000

0 - - - . . . .

= |ngreso anua total

Dentro de Ingresos y Gastos ahora analizaremos las entradas por ventas, es decir en qué momento

se producen |os cobros.

Por politica de nuestra empresa, y hasta habernos consolidado en el mercado, se ofrecera la
financiacion a los clientes, como estrategia para captar mas mercado. Es por esto que un 50% serd
abonado al momento de la venta, mientas que la mitad restante a los 30 dias. Esto genera un saldo en

cuentas a pagar que mas adelante veremos.
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Respecto de la compra de insumos, ésta se calcula como proporcion del precio, en este caso el

44% del precio de venta de cada telemando. Se asume que € pago es de contado, ya que como dijimos

anteriormente, nuestros proveedores no ofrecen financiacion.

A continuacion se muestra un cuadro resumen de los costos tanto fijos como variables y un

cronograma de 5 afios.

TablaN° 20: Costos por mes

Costos por Mes

Rubros Fijos Variables Total I ncidencia %
Costos Generales
Alquileres 350,00 4.200,00 2,3%
Teléfono 115,00 1.380,00 0,8%
Insumos Telemando 4 E/S 2.860,00 34.320,00 18,9%
Insumos Telemando 8 E/S 3.483,33 41.800,00 23,0%
Insumos Telemando 16 E/S 2.970,00 35.640,00 19,6%
Total costos de produccion 5.08641| 10.054,17| 181.686,90 100%
Costos de administracion
Sueldos 1.400,00 16.800,00 74,1%
Leyes Sociales 410,20 4.922,40 21,7%
Papeleria y utiles 80,00 960,00 4,2%
Total costos de Administracion 1.890,20 0,00 22.682,40 100%
Costos de Comercializacion
Promocion y publicidad 200,00 10%
Sueldos 1.400,00 69,6%
Leyes Sociales 410,20 20,4%
Total de Costos de Comerc. 2.010,20 100%
Costos de Financiacion
Intereses por crédito 2.125,00 0,00 100,0%
Gastos Bancarios 0,00 0,0%
Total de Costos de Financiacion 0,00 2.125,00 0,00 100%
Total de Costos M ensual
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Tabla 21: Cronograma de costos anuales

Cronograma de costos anuales

Rubros Ejercicios
1 2 3 4 5

Costos de produccion

Alquileres 4.200 4.200 4.200 4.200 4.200
Teléfono 1.380 1.380 1.380 1.380 1.380
Energia 720 720 720 720 720
Transporte Instalacion 2.540 2.624 2.763 2.920 3.097
Depreciaciones 1.983 1.983 1.983 1.983 940
Insumos Telemando 4 E/S 34.320 35.490 37.834 40.104 43.313

Evolucién de costos de
produccion 175.337 179.117 185.386 192.453 199.634

Costos de administracion
16.800 16.800 16.800

4,922 4,922 4,922
960 960 960

Evolucién de Costos de
Administracion 22.682 22.682 22.682 22.682 22.682
Costos de Comercializacion
Promocion y publicidad 2.400 2.400 2.400 2.400 2.400
Sueldos 16.800 16.800
Leyes Sociales 4,922 4,922
Evolucién de Costos de
Comercializacién 24.122 24.122
Evolucién de costos de
Financiacion 2.125 2.125 0 0 0
EVOLUCION COSTO ANUAL
TOTAL 224.266,7 | 228.046,7

Una vez reunidos todos estos datos, es necesario evaluar el proyecto, como base para tomar la
decision de llevarlo a cabo o no. Para esto es indispensable que la informacidn anterior se haya elaborado

de manera completay clara, cada una sobre la base de las anteriores.
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ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados, también conocido como estado de ganancias y pérdidas, es un estado
financiero muestra detalladamente los ingresos, gastos y el beneficio o pérdida que ha generado una

empresa o en nuestro caso €l proyecto durante un periodo de tiempo determinado.

El periodo de tiempo que comprende un estado de resultados, suele corresponder a tiempo que

dura el ejercicio econdmico de una empresa, el cual suele de ser un afio.

El estado de resultados presenta la informacion de forma sencilla y ordenada, y nos permite tomar
decisiones sobre acciones futuras. Asi mismo, al comparar un estado de resultado con otros de periodos
anteriores, nos permite conocer cuéles han sido las variaciones en los resultados (sin han habido aumentos
o disminuciones, y en qué porcentaje se han dado), y asi saber si la empresa estd cumpliendo con sus

objetivos, ademas de poder redlizar proyecciones en base alas tendencias que muestren las variaciones.

Algo que destacar es que laelaboracion de un estado de resultados se basa en el principio de
devengado, es decir, éste muestra los ingresos y los gastos en el momento en que se producen,

independientemente del momento en que se hagan efectivos los cobros o |os pagos de dinero.
A continuacién se muestra un cuadro resumen de los resultados proyectados por cinco afios.

TablaN° 22: Resultados proyectados

Resultados Proyectados (al 31/12)
Rubros
1 2 3 4 5
Costos de administracion 22.682| 22.682| 22.682| 22.682| 22.682
Costo de Comercializacion 24.122 24.122
Costos de financiacion 2.125 0
Costos y Gastos Operativos 224.267| 228.047| 232.191| 239.257| 246.169
Utilidad bruta 29.733 34.353 44,140 52.778 63.541
Imp. alas ganancias (30%
Esparia) 8.920| 10.306
Utilidades Netasa distribuir 20.813 24.047
Utilidades distribuidas 0 0
Utilidadesretenidas 20.813,3| 24.047,3
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CRITERIOS DE EVALUACION DE UN PROYECTO
Los criterios para evaluar 1os proyectos, segin Rafael Luna (1999) son:

Flujo de efectivo.
Periodo de Recuperacion.
Punto de equilibrio.
Tasainterna de retorno.
Vdor actualizado neto.

moOow>»

A. Flujo de efectivo

El propésito basico de la estimacion de los flujos de efectivo es proporcionar informacion sobre
los ingresos y pagos efectivos de una entidad durante un periodo contable. Ademas, pretende proporcionar

informacidn acerca de todas las actividades de inversion y financiacion de la empresa durante el periodo.

Asi, un estado de flujo de efectivo debe ayudar a los inversionistas, acreedores y otros usuarios en

la evaluacion de aspectos tales como:
a) La capacidad de la empresa para generar flujo efectivo positivo en periodos futuros.
b) La capacidad de la empresa para cumplir con sus obligaciones.

¢) Tanto el efectivo como las transacciones de inversion de financiacion que no hacen uso de

efectivo durante el periodo.

Las empresas muestran por separado los flujos de efectivos relacionados con actividades de
operacion, de inversion y de financiacion. El flujo de efectivo proveniente de operaciones posee una
esencial importancia. A largo plazo, se espera que una empresa genere un flujo de efectivo positivo

provenientes de sus operaciones s la empresa desea sobrevivir.

Una empresa con flujo de efectivo negativo proveniente de operaciones no seré capaz de obtener
efectivo indefinidamente de otras fuentes. En efecto, la capacidad de una empresa para obtener efectivo a
través de actividades de financiacién depende considerablemente de su capacidad para generar efectivo

proveniente de operaciones. (Luna, Rafael 1999).
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Nosotros evaluaremos e Flujo de Efectivo a partir del Estado de Fuentes y Usos. Dicho estado
permite verificar el origen de los fondos, de donde provienen los recursos; y su utilizacion, es decir, en

que aplicamos los recursos que se generaron en el periodo.

TablaN° 23: Estado de fuentesy usos.

Rubros Ejercicios

0 1 2 3 4 5
Fuentes
Financiacién de Proveed. 0 0 0 0 0 0

Total Fuentes de Fondos 35.000 256.680 287.876 302.837 351.421 408.023
Usos

228.047 232.191 239.257 246.169
10.933 11.514 12.168 12.905

Impuestos alas Ganancias 8.920 10.306 13.242 15.833 19.062
Devolucion Préstamo 25.000

Total Usos de Fondos 32.320 243.770 274.286 256.947 267.259 278.135
Saldo 2.680 12.910 13.590 45.890 64.163 89.887
maés: Amortiz. del Ejerc. 0 1.983 1.983 1.983 1.983 940
menos. Utilidades distri. 0 0 0 20.000 20.000 20.000
Saldo De Caja ddl

Ejercicio 2.680 14.892 15.572

Como se puede ver, nuestro proyecto genera exitosamente un flujo de efectivo positivo.

Respecto de las utilidades distribuidas o dividendos que los propietarios cobraran, se estimé que
inicialmente aportan un capital 3.333 € cada uno, y a partir del tercer afio reciben una renta anual de 6.666

€ cada uno. A esto se le debe sumar el sueldo que perciben por desempaiiar el rol de Directores.
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B. Periodo de recuperacion

El periodo de recuperacion (payback, paycash, payout o payoff) indica € tiempo que la empresa
tardara en recuperar la inversion con la ganancia que genera el negocio.

El periodo de recuperacion se calcula sumando los resultados netos al monto de la inversién
inicia hastallegar a cero. El principal defecto que presenta este método es que no se estaria considerando
el "valor tiempo del dinero".

1 2 3 4 5
Utilidades Netas 20.813 24.047 30.898 36.944 44.479
Utilidades Netas Acumuladas | 20.813 44.861 75.759 112.703 157.182

Como se puede observar en el grafico anterior, las utilidades netas acumuladas en el segundo afio

ascienden a 44.861€, superando los 35.000 € iniciales de inversion.

Respecto de este criterio de evaluacion de proyectos, se puede concluir que en nuestro caso, €

periodo de recuperacion es €l segundo gercicio, o que lo hace un proyecto altamente atractivo.

C. Punto deequilibrio

El punto de equilibrio o punto muerto es el nivel de ventas que consigue cubrir exactamente todos
los costos de la actividad. Exceder esa cifraimplica obtener beneficios, y no llegar a ese nimero significa
operar en pérdida.

Graficamente es el punto donde se cruzan la recta de ingresos y la recta de los costos totales,
entendido como la sumade variablesy fijos.

El punto muerto se determina sobre la base de la siguiente formula:

Punto muerto: Costos fijos totales / Margen de Contribucion en %

Margen de contribucion = Precio de venta — Costos variables
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Tabla N° 24: Célculo del punto de equilibrio

Costos

Cantidad |Costosfijos Variables |CostosTotales | Ingresos Saldo
Estado actual 107.842 116.425 224.267 254.000 29.733
-70% 107.842 34.928 142.769 76.200 -66.569
-60% 107.842 46.570 154.412 101.600 -52.812
-50% 107.842 58.213 166.054 127.000 -39.054
-40% 107.842 69.855 177.697 152.400 -25.297
-30% 107.842 81.498 189.339 177.800 -11.539
-20% 107.842 93.140 200.982 203.200 2.218
-10% 107.842 104.783 212.624 228.600 15.976
0% 107.842 116.425 224.267 254.000 29.733
10% 107.842 128.068 235.909 279.400 43.491
20% 107.842 139.710 247.552 304.800 57.248
-22% 107.842 91.263 199.104 199.104 0

El andlisis que el punto de equilibrio amerita es el siguiente:

Actualmente se vende al afio 254.000 €. Esto sirve para cubrir los costos fijos de 107.842 € y los

variables que ascienden 116.425 €, dejando un saldo positivo de 29.733 €.

Si la actividad disminuye en un 22%, es decir que nuestras ventas se reducen en esa proporcion

transformo, los vendo, cobro y finalmente pago a mis proveedores; y me queda en la mano 0 Euros.

(por diferentes causas), € resultado de la empresa quedara en cero. En otras pal abras, compro insumo, los

Trabgjar lgos del punto de equilibrio, como es nuestro caso, le brinda a la compafiia seguridad.

debajo de su capacidad instalada, no incurra en pérdidas.

Hace que no sea tan dependiente del vaivén de las ventas o que si por diversos motivos, debe trabajar por

Ademas dado que Europa esta en recesion y la inversion en bienes de servicios de “comodidad”

disminuir abruptamente.

En la siguiente hoja se muestra el grafico de esta situacion:

que sustituyen otros que ya existen es solo para estar mejor; s no hay dinero, estas ventas pueden
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Grafico N° 5: Gréafico del punto de equilibrio.

Punto de Equilibrio
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D. Tasainternaderetorno (TIR)

Segun Kelety (1996), la tasa interna de rendimiento o de retorno 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. En otras palabras es la tasa de interés compuesto al que permanecen invertidas

las cantidades no retiradas del proyecto de inversion.

La 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 seré
inherente a un solo proyecto, debido a que depende Unicamente, al igual que el VAN, de los pardmetros

propios del proyecto de que setrate.

La TIR, a veces presenta 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 méas 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.

Las decisiones también pueden complicarse cuando no se pueden obviar en la evaluacion de la
inversion, por su importancia, la variabilidad de | as tasas de descuento, dado cambios en la diferencia del
interés o la rentabilidad a corto y a largo plazo que el emprendedor pueda obtener. La solucién a ambos

problemas la da el criterio VAN, més constante y consistente.
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A continuacién se muestra el calculo de la TIR.

TablaN°® 25: TIR

Rubros Ejercicios
0 1 2 3 4 5
Impuesto alas ganancias 8.920 10.306| 13.242| 15.833| 19.062
Total de egresos 35.000 8.920 10.306| 13.242| 15.833| 19.062
Utilidad bruta 29.733 34.353| 44.140| 52.778| 63.541
Amorti zaciones 1.983
Total deingresos 0| 31716 36.336| 46.123| 54.760| 64.481
Netoingresos- egresos | -35.000,0| 22.795,8 | 26.029,8
TIR = 74,07%

La TIR se puede interpretar de la siguiente manera: haciendo un desembolso inicial de 35.000 €,
se pueden obtener beneficios por los 5 afios siguientes. En promedio el rendimiento de la inversion es del

74%. Esto indica que recupero € dinero invertido entre 12 y 18 meses.

Este nimero es elevado dado que se trata de un proyecto novedoso de tecnologia. A este tipo de
inversion se le exige un alto grado de rentabilidad, porque tienen un alto riesgo asociado: que la gente no

se adapte y no lo use, lo que disminuiria enormemente las ventas.

E. Valor actual neto (VAN)

Segun Kelety (1996) e Valor Actual Neto de una inversién se define como el valor actualizado de

la corriente de los flujos de cgja que la misma promete generar alo largo de su vida.

Una inversion se debe efectuar cuando el VAN > 0, es decir, cuando la suma de todos los flujos de

caja valorados en el afio 0 supera la cuantia del desembolso inicial.
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De entre diferentes inversiones alternativas son preferibles aquellas cuyo VAN sea mas elevado,
porque serdn los proyectos que mayor riqueza proporcionen, por tanto, que mayor valor aportan a la

empresa.

A modo de g emplo, 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 inversién.

Por tanto, un VAN positivo implica que el proyecto de inversidn produce un rendimiento superior
al minimo requerido y ese exceso ira a parar a los inversores 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.

La forma de célculo del VAN es actualizar hasta su valor presente los flujos netos de cgja
esperados durante cada uno de los periodos de la vida util del proyecto, 5 afios en nuestro caso,

descontandolos al costo marginal de capital y, posteriormente, restar el costo de la inversion inicial.

Para el costo marginal hemos tomado la tasa en Espafia de un Deposito a Plazo Fijo por un afio
que es del 4,5%.

El resultado sera el valor presente neto o valor actual neto. Si el mismo es positivo €l proyecto
sera aceptado; si es negativo sera rechazado si se tratara de dos proyectos mutuamente excluyentes se
implementard el de valor actual neto mayor. En el caso de que, por la aplicacién de este criterio, el

resultado sea cero, resultard igual la decision de aceptar o no el proyecto.

TablaN°® 26: VAN

Neto ingresos - egresos | -35.000,0 | 22.7958 | 26.029,8 | 32.880,8 | 38.926,8 | 45.418,8

Un VAN de 108.553 € es realmente muy bueno. Como dijimos anteriormente, esto implica que €l
proyecto de inversion produce un rendimiento superior al minimo requerido y ese exceso ira a parar a los

inversores de laempresa, en forma de dividendos.
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Acabamos de ver 5 criterios de evaluacion de proyectos. Todos indican una buena viabilidad

economica — financiera para nuestro proyecto.

La evaluacion de proyectos, es un tema clave en la asignacion de recursos, para implementar
iniciativas de inversion. Esta técnica debe ser tomada como una posibilidad de proporcionar mas
informacioén a quien debe decidir, en este caso los emprendedores, de forma de rechazar un proyecto no

rentable y aceptar uno rentable.

La realizacion de proyectos de inversion es importante para el trabajo multidisciplinario de
administradores, contadores, economistas, ingenieros, psicologos, etc., con el objetivo de introducir una

nueva iniciativa o forma de inversién, y elevar las posibilidades del éxito.

El planteamiento sisteméatico de los proyectos, es de gran importancia, ya que complementa la
vision empirica y la accion empresarial que cada emprendedor tiene. En otras palabras, es tan importante
el contenido de los primeros capitulos, donde se describi6 la idea, forma de comercializacion, personal
necesario, etc.; como asi también la etapa de cuantificar todo eso y pasarlo a nimeros para evauar su

rentabilidad y parajustificar cada una de las decisiones que vamaos a tomar.

El punto final que todo Plan de Negocios desarrolla son los posibles problemas que pueden
aparecer en la puesta en marchade la empresa.

Cuando se trata de problemas, siempre conviene preverlos desde e principio. La falta de su
mencidn explicita en el plan puede causar la impresion de que no se ha tenido en cuenta. En cambio, su

inclusion denota perspicacia del empresario emprendedor y madurez del proyecto de empresa.

Si ademas se hace alguna alusion de las medidas que, dado el caso, se piensan adoptar para
afrontar cada problema, se demuestra que no se trata de una improvisacion, sino de un Plan de Empresa

estudiado y preparado con detenimiento y conocimientos de causa. (Gonzalez Ruiz, José. 2003).

Entre los riesgos y problemas con que se suelen encontrar las nuevas empresas, los mas frecuentes

v' Cambio de tendencia del sector o de la economia que pueden afectar las previsiones.
v" Previsiones de venta no alcanzadas (porque su compra supone un cambio de habito en los

consumidores que no hicieron, porque los distribuidores no acompafaron de la manera
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gque se esperaba, porque el producto tiene mas “enfermedades” o falencias de las
previstas).

v Costos de produccion superiores a los previstos.

\

El desarrollo del producto y su salida al mercado ha requerido méas tiempo de lo planeado.

v Posible reaccion agresiva de los competidores (rebajando el precio, ofreciendo productos
sustitutos, etc.).

v' Fatade efectivo, es decir, problemas de liquidez.

v Pérdida de un directivo o socio clave del negocio.

v Dificultades de aprovisionamiento de cierta materia prima.

La preparacion de medidas para afrontar dichos problemas, Ilamados planes de contingencia, es un
factor clave para el éxito de los proyectos. A continuacion se desarrollan las soluciones a los 3 problemas

que consideramos que mas pueden afectarnos o que tienen mayor probabilidad de ocurrir.

TablaN° 27: Plan de Contingencias

Problema Plan de Contingencia

Si bien la estimacion de las ventas se ha realizado de manera realista y a

o conciencia, puede ser que no se alcance € total planeado. Ante dicha
Previsionesdeventa| = . ) )
situacion se ha determinado que optaremos por incursionar en nuevos
no alcanzadas ) » o
mercados. El software desarrollado para el agro tiene también aplicaciones

en la domética, es decir la automatizacion de las tareas del hogar.

Los tres emprendedores se encuentran altamente motivados en la realizacion

Pérdida de un de este proyecto, pero puede ocurrir que por cuestiones personales alguno
directivo o socio |quiera desvincularse. Para salvar este problema hemos decidido desarrollar
clave del negocio |procedimientos por escrito de |as tareas que cada uno realice. De esta forma,

al quedar el trabajo estandarizado, las personas son mas faciles de remplazar.

Costos de Como se cuenta con altos margenes de rentabilidad, se supone que un leve

produccion aumento de los costos no afectara el normal desarrollo del negocio. Si ocurre

superioresalos |que los costos de produccion aumentan de manera considerable, se puede
previstos optar por un pequefio incremento de los precios de los productos.
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CONCLUSION

Con este trabajo de investigacion se pretendia evaluar una idea de negocios, objetivo que se ha

cumplido satisfactoriamente.

Se comenzd por describir dicha idea, resaltar su aspecto innovador y su aporte al mercado
agricola. Luego se evalud el ambito donde se iba a desarrollar el negocio, Espafia. Con esta base, y
conociendo a los emprendedores, se desarrollé el plan de marketing, necesario para planificar con detalle

la cadena de distribucion, sus costos y riesgos.

Posteriormente se calcul6 el flujo financiero en un plazo de 5 afios que el negocio generaria. Es
tan importante decidir como se van a hacer las cosas; como asi también conocer qué impacto econémico

tendran esas decisiones.

Como conclusion se puede establecer que el negocio es viable, tanto técnica como
econdmicamente. Tendra una buena aceptacion en el mercado y generard abundantes ganancias, es decir,

sera rentable.
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