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INTRODUCCION:

Teletrabajo, Telepresencia y Videoconferencias

Es comun confundir telepresencia y videoconferencia. Si bien los fines précticos coinci-
den (generar una comunicacion de audio y video bidireccional), las tecnologias involu-
cradas difieren sustancialmente. Mientras la videoconferencia es muy permisiva en
cuanto a variedad de dispositivos y amplias calidades de audio y principalmente video, la
telepresencia prevé instalaciones especificamente acondicionadas a los fines de la comu-

nicacion.

Es entendible entonces que la telepresencia sea un concepto incorporado en los ambitos
empresariales. Soluciones como las propuestas por Cisco son utilizadas con frecuencia
para llevar a cabo reuniones multipartes con asistentes localizados en diversos puntos del
planeta, donde lo oneroso de la solucion no termina siendo una parametro determinante.
Es decir, la telepresencia tal y como esta concebida hoy dia es cara e inaccesible para el

comun de las personas.

Sin embargo es la videoconferencia como tal la que esta flexibilizando y cambiando los
ambitos laborales. En épocas de pandemia son muchas las empresas que mudaron sus
operaciones a las salas de estar de sus empleados. Forzados por el contexto, eliminaron
de su cotidianidad la presencia fisica para empezar a generar contactos con individuos al
otro lado de la pantalla. En nimeros, durante la cuarentena obligatoria el 42% de las em-
presas argentinas que no tenian empleados trabajando de forma remota, accedieron a esta
modalidad de trabajo. Vale decir que antes de la pandemia el 65% del total de las empre-

sas no tenia empleados haciendo teletrabajo.t

Sin embargo en materia de servicios, no ha sido explotado con la potencialidad que posee.
Ciertamente en el mercado de la seguridad nos hemos acostumbrado a ver tétems reem-

plazando los tradicionales vigiladores. Edificios de diversa naturaleza han optado por este

L Ver https://www.infobae.com/sociedad/2020/04/15/coronavirus-en-la-argentina-el-teletrabajo-apenas-
alcanza-a-3-millones-de-trabajadoresalcanza-a-3-millones-de-trabajadores/



tipo de soluciones para, especialmente, recortar los costos que mantener una persona fi-

sica sugeria.

Otra alternativa al uso de la videoconferencia son las video consultas médicas (telemedi-
cina en su minima expresion). Es una variacion del servicio de consulta donde el paciente
no tiene la necesidad de trasladarse hasta un consultorio o institucion médica para obtener
una atencién primaria. Es un primer contacto que ayudara al profesional a determinar la
gravedad del enfermo. Es decir, la videoconferencia como tal puede simplificar el diag-

nostico de patologias leves.

Tercerizacion y automatizacion del trabajo

Vivimos en un mundo donde los sistemas han llevado a una evolucion del trabajo. La
tendencia hacia la tercerizacion y el teletrabajo tienen eje en recortes presupuestales con
los que cuentan las empresas. También es una forma de resguardo ante el cambiante en-
torno econdmico en el que las empresas locales se deben mover. De esta forma, los tra-
bajadores tercerizados pueden percibir salarios hasta un 62% menores que los empleados

de la empresa que realizan la misma actividad.?

Al mismo tiempo, el concepto de Gente como Servicio — PaaS (People as a Service) ha
crecido en la ultima década permitiendo a pequefias y medianas empresas contactar con

trabajadores freelance quienes ponen a disposicion sus habilidades por tiempo limitado.

Incorporando a la ecuacién los avances tecnoldgicos que conlleva la robotica, vemos sus
beneficios no se limitan Gnicamente a los trabajos manufactureros. Las empresas de ser-
vicios ya se encuentran en el foco de estas nuevas tendencias, especialmente en aquellos
casos donde pueda automatizarse la respuesta. Se espera que hacia el afio 2030 mas de 20
millones de trabajos sean reemplazados por dispositivos automatizados (Rory Cellan-Jo-
nes, 2019).

2 Ver https://www.tiempoar.com.ar/nota/los-trabajadores-tercerizados-cobran-hasta-un-62-menos



En linea con lo expuesto, la empresa HubSpot (desarrolladores de herramientas de mar-
keting, ventas y atencion al cliente) ha publicado una lista de empleos propensos a ser
reemplazados en el futuro por la inteligencia artificial:>
1. Telemarketing
Empleados de contabilidad
Gerentes de compensacion y beneficios
Recepcionistas

2

3

4

5. Mensajeros
6. Correctores de textos

7. Especialistas en soporte informatico

8. Analistas de investigacion de mercado
9. Vendedores de publicidad

10. Vendedores minoristas

3 Ver https://blog.hubspot.com/marketing/jobs-artificial-intelligence-will-replace
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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene por objeto crear una empresa de servicios basada en tecnologia,
cuyo desarrollo permita aunar en una unica plataforma tres modelos de negocios actual-
mente presentes en el mercado argentino. Se trata de integrar plataformas de calendario
y gestion de agendas, el servicio de recepcionistas y atencion telefonica. A estos se su-

mara el modulo de telepresencia para dar atencion directa en el domicilio del abonado.

A efectos del analisis restringiremos el mismo al ambito de la Ciudad Auténoma de Bue-
nos Aires, y partiremos el mercado en cinco (5) sub rubros:

e Salud (profesionales con consultorios propios y/o clinicas).

e Edificios de oficinas categoria A, B o C.

e PyMES, Autdnomos y Monotributistas.

e Locales comerciales que trabajen con un sistema de turnos.

e Hoteles con hasta tres (3) estrellas.

Sin embargo, la naturaleza de la solucion permite que la misma estructura considerada
para dar servicio dentro del AMBA, sea la suficiente para la apertura de nuevos mercados.
Los mismos pueden ser dentro del territorio nacional, o bien en el plano internacional

dando servicio a mercados con idioma y costumbres similares.

Durante el analisis consideraremos el desarrollo de la plataforma en su primer version (la
cual incluye el sistema de gestion de clientes y cobros, la asignacion de domicilios y
calendarios y el desarrollo de un dispositivo que permita la telepresencia en el domicilio
del abonado), que tiene un costo de desarrollo de USD 4.000. El proyecto prevé la rein-
version del 2% del monto facturado en concepto de adquisicion de licencias y upgrades.
Desarrollo, mantenimiento y mejoras seran realizadas por un partner estratégico y no

corresponderan a recursos que deba incorporar la empresa.

El resto de las inversiones se enfocan en el armado de la estructura administrativo/comer-
cial junto con la base operativa para brindar el servicio. La adquisicion (alquiler) del es-
pacio fisico junto con la provision de las terminales requeridas por los asistentes virtuales.
Vale decir que la plataforma desarrollada admite la posibilidad de hacer home-office, re-

duciendo la carga en estructura requerida.
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Para la evaluacion de este proyecto se plantearan tres escenarios posibles. Vincularemos
el crecimiento de la empresa directamente con la performance del area comercial y la
productividad del area operativa. La misma puede ser “normal”, “optimista” o “pesi-
mista”. Como parametro estandar definimos la media como cinco (5) ventas por agente
comercial contratado. Este nimero se obtiene comparando las ventas de otro sector como

es el de alarmas y sistemas de seguridad domiciliario.
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CAPITULO 1 - DEMANDA

Mientras el mercado de las asistentes virtuales estd dominado por los servicios de aten-
cion telefonica y las casillas postales, los profesionales de la salud inicamente contaban
con alternativas para la gestion de turnos. No se encuentran alternativas que permitan al
usuario final gestionar estos dos aspectos (comunicaciones y agenda) de forma integrada.
A la fecha unicamente el personal contratado cubria estas demandas junto con la presen-

cia fisica en el domicilio.

Como indicamos anteriormente, se divide el mercado en varios sub tipos agrupados por
su actividad. Sin embargo, la naturaleza de la necesidad en todos ellos es basicamente la
misma:

e Recibir y atender llamados.

e Gestionar una agenda de reuniones o citas.

e Recibir a las visitas en el domicilio.

e Dar aviso de la presencia de una visita.

Si bien cada sector requerira refinar las formas, los fondos son coincidentes permitiendo

a la misma tecnologia ser aplicada en cada uno de ellos.

Sin embargo, siendo los cliente potenciales los mencionados, no debemos olvidar el
Usuario de la plataforma es a su vez el cliente/paciente de quien contrata el servicio. Es
decir, que merece un andlisis la adopcién de nuevas tecnologias por parte de la sociedad

en general.

1.1 El Usuario Final:
Es importante analizar al Usuario Final ya que el mismo puede (0 no) ser cliente de nues-
tra empresa. Sin embargo lo que si es seguro, es que parte del éxito del proyecto depen-

dera del nivel de adopcion de la plataforma que se logre por parte de los Usuarios.
Como se observa en el Cuadro 1.1, al margen de los servicios de recepcion que se ofrecen

a los profesionales, el usuario debe poder interactuar con la plataforma para lograr el

méximo de funcionalidad.

13



Cuadro 1.1 Tipos de Acciones segun Rol

Clientes Usuario

Recibir las

visitas Agendar turnos BUsqueda de

profesionales

y recibir
Gestionar la notificaciones
agenda

Fuente: Elaboracion Propia

Para definir al Usuario, partimos de la base que el mismo debe tener acceso a dispositivos

en linea como ser teléfonos inteligentes o computadoras.

Hacia fines de 2019, en los aglomeramientos urbanos, el 84% de los argentinos utilizaba
teléfonos celulares. 8 de cada 10 de ellos accede a internet a través del mismo. Si consi-
deramos el acceso a internet pero a través de computadoras los nimeros son algo mas
bajos. El 60,9% de los hogares cuentan con acceso a computadora, mientras que el 82,9%

de ellos tienen acceso a internet.*

En la Ciudad de Buenos Aires el indice es levemente superior, siendo de 90,8% el uso de

teléfonos celulares y 89,3% el acceso a internet.

4 Fuente https://www.indec.gob.ar/indec/web/Nivel3-Tema-4-26

14



Tabla 1.1 Poblacion de 4 afios y mas en hogares, por utilizacion de bienes y servi-
ciosde las TIC.

Uso de las TIC
Grupo de edad y sexo Total Internet Computadora Teléfono celular
Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr Si No Ns/Nr
Porcentaje
Total 100,0 79,9 20,0 01 41,4 58,5 0,1 84,3 15,7 0,0
Sexo

Varones 100,0 80,7 19,2 0,1 41,7 58,2 0,1 84,4 15,6 0,0

Mujeres 100,0 79,3 20,7 0,0 41,1 58,8 0,1 84,2 15,8 0,0
Grupo de edad

4212 afios 100,0 72,1 278 0,1 36,9 63,0 0,1 50,1 49,8 0,1

13217 afios 100,0 90,7 9,2 0,1 56,0 439 0,1 88,0 11,9 0,1

18 a 29 afios 100,0 91,9 8,0 0,1 50,7 491 0,1 95,9 4,1 0,0

30 a 64 afios 100,0 85,3 14,7 0,0 43,1 56,9 0,1 94,6 54 0,0

65 afios y mas 100,0 47,7 52,3 0,0 19,0 81,0 0,0 67,7 322 0,0

Fuente: INDEC. Encuesta Permanente de Hogares.

El porcentaje de utilizacion de bienes y servicios TIC entre hombres y mujeres es practi-
camente idéntico, mostrandose como Unico factor de incidencia en la adopcion los rangos

etarios.

En linea con este aspecto, consideramos a los usuarios de nuestra plataforma como indi-
viduos entre 15 y 65 afios, ya que son ellos quienes han sido mas permeables al uso de la
tecnologia celular y el acceso a internet. En la Ciudad de Buenos Aires habitan 1.965.069
personas dentro de los rangos etarios de interés, lo que representa el 63,9% de la pobla-
cién total. Asimismo, 198.935 potenciales usuarios se incorporaran al grupo de interés en
el plazo de 5 afios. Este nimero se suma al grupo de interés que, dentro de 5 afios se
correspondera con el rango de edades entre 15 a 70 afios.’

Finalmente, si consideramos el nivel de educacion como limitante, podemos observar en
la Figura 1.1, como el 94,30% de la poblacion tiene estudios secundarios incompletos o
superiores, llevando nuestros Usuarios Objetivo a un total de 1.853.060 individuos (mas

187.596 en los proximos 5 afios).

5 Fuente “Proyecciones de poblacién por sexo y grupos quinquenales de edad. Ciudad Auténoma de Bue-
nos Aires. Afios 2010-2040”, GCBA
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Figura 1.1 Maximo Nivel Educativo Alcanzado

HastaBprimariolincompletol

Primario@ompletol

Secundariodncompletol!

Secundarioompleto

Superior1@@niversitario®

incompleto@

Superior1@@niversitario?
completod@Postgradod
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la Direccion General de Estadistica y Censos (Ministerio de Ha-
cienda y Finanzas GCBA). ETOI..

1.2 Profesionales de la Salud.
Conforme a valores brindados por la Organizacion Mundial de la Saluda, Argentina tiene
la sexta tasa mas alta de médicos matriculados a nivel mundial. Siendo de 3,94 médicos

cada mil habitantes, el nimero de profesionales asciende a 166.187.°

Sin embargo, dentro de la Ciudad de Buenos Aires la tasa es significativamente mas alta.
La misma alcanza las 31,30 matriculas por cada mil habitantes, estimando el mismo en

96.268 profesionales.

Los rangos etarios de la piramide poblacional compuesta por médicos en edad activa (23
a 65 afios), es coincidente con los rangos identificados para los usuarios de nuestra plata-
forma (15 a 65 afios). Con lo cual podemos prever el potencial de contratacion de la pla-
taforma abarca al total de los médicos en actividad. En la Figura 1.1 se puede apreciar la
distribucion por sexo y edad, destacandose el proceso de feminizacion de la profesion.

6 Fuente Observatorio Federal de Recursos Humanos en Salud, 2015
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Figura 1.2 Piramide poblacional de médicos matriculados
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Fuente: Observatorio Federal de Recursos Humanos en Salud, 2015.

Vale decir muchos de estos profesionales se encuentran nucleados en instituciones médi-
cas. Dentro de la Ciudad, contabilizando Unicamente Sanatorios y Clinicas privadas, el
numero asciende a 100. Sumando instituciones que brinden servicios complementarios a

la salud (laboratorios, estudios médicos, etc.), supera las 381 instituciones.’

1.3 Oficinas de categoria A, Bo C.
La clasificacion del mercado de oficinas por clase o calidad surge de la combinacion de
las siguientes variables:

e Antigliedad

e Localizacion

e Calidad constructiva

e Sjstema constructivo

" Fuente https://clinica-web.com.ar/listing-category/hospitales-clinicas-sanatorios-capital-federal/
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e Amenities
e Precio
e Término de Alquiler

e Perfil del Cliente

De esta forma podemos dividir el mercado en tres (3) categorias:®

e Clase A: son edificios para renta con excelente localizacion, alto nivel de disefio,
amenities, sistemas tecnoldgicos y management. Principalmente edificios nuevos,
atraen clientes de alto poder adquisitivo. Dentro de esta clase, los Edificios Inte-
ligentes tienen un alto grado de tecnologia y valor agregado en la gestion, que los
diferencian del resto.

e Clase B: edificios cuya estructura funcional se encuentra obsoleta o deteriorada,
pero a pesar de ello cuentan con buena ubicacion, management y nivel construc-
tivo.

e Clase C: generalmente son edificios méas antiguos que los A o B, que no han sido
modernizados. De amplia variedad y estado general, la clasificacion o diferencia-

cion de los mismos puede variar sensiblemente segun el mercado.

La Tabla 1.2 nos muestra la disponibilidad de oficinas clase A en la ciudad de Buenos
Aires. Si bien el nimero es reducido frente a las oficinas B o C, los presupuestos con que
cuentan las empresas que acceden a este grupo es elevado frente al resto. ElI metro cua-

drado de espacio se cotiza en U$D 27,70 versus los U$D 19,30 de las oficinas clase B.

8 Fuente https://www.reporteinmobiliario.com/nuke/article88-clasificacion-de-oficinas.html
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Tabla 1.2 Distribucién de Oficinas Clase A segun su ubicacion

Inventario Numero  Superficie Vacancia En Construc- En Pro-
SubMercados de Edifi- Disponible L yecto
(m2) . (%) cion (m2)
cios (m2) (m2)
Catalinas-Plaza 4%
Roma 339650 13 13647 0 79041 236000
Puerto Madero 254819 17 32205 13% 30300
Microcentro 92407 5 2832 3% 17000
Retiro-Plaza
. 1%
San Martin 77445 6 992
9 de Julio 73990 6 913 1% 13800
Centro Sur 59160 2 0% 37900
Libertador 804
CABA 12385 1 950 0 62000 58400
TOTAL 909856 50 51539 6% 171841 362600

Fuente: Elaboracién propia en base al Informe de Oficinas Clase A de Cushman & Wakefield, 2019.

Respecto a estas Ultimas, la oferta actual es de 1.272.655 metros cuadrados, siendo la
vacancia del 8%.

Figura 1.3 Principales ocupantes por rubro
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Tecnologia@@nformatical
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Mediosl
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Agroindustrial
ServiciosAnmobiliariosi

Otrosf

Fuente: Elaboracion propia en base al Informe de Ocupantes de Oficinas Cushman & Wakefield, 2018.

Para estimar el total de oficinas clase C, consideraremos existen en la Ciudad de Buenos
Aires 278.264 edificios de viviendas de los cuales tnicamente el 9,90% corresponde a
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construcciones de 6 0 mas pisos. El 18,60%° de estos 29044 edificios son aptos profesio-
nales, ascendiendo este nimero a 5.402. En la Tabla 1.3 podemos observar la cantidad de

edificios y pisos promedio que utilizaremos para el anélisis.

Tabla 1.3 Cantidad de Edificios por Cantidad de Pisos

Cantidad®@e®isos Edificios % Pisos®Promedio  Cantidad@e®isos2  Edificios®Apto®Profesional  PisosBApto®rofesional

Menos@ie2 213886 76,86% 1,5 320829 39783 59675
3@5 35334 12,70% 4 141336 6573 26289
(S:le] 17853 6,42% 7,5 133898 3321 24906
10@E1 5982 2,15% 10,5 62811 1113 11683
12@AS5 3865 1,39% 13,5 52178 719 9706
>A6 1344 0,48% 16 21504 250 4000

Total 278264 732556 51759 136259 |

Fuente: Elaboracién propia en base al Relevamiento de Uso de Suelos GCBA, 2009.

Un edificio promedio cuenta con 4 unidades funcionales por piso, lo que en relacion al
numero de pisos por edificios totalizan 201.180 potenciales oficinas/consultorios en la

Ciudad Auténoma de Buenos Aires.

1.4 PyMES, Autonomos y Monotributistas
Los servicios del Asistente Virtual sirven como complemento para sectores de la econo-
mia con recursos limitados, o bien que pueden prescindir de contratar una persona pero

aun asi requieren del grado de atencion que la misma supone.

Con el propdsito de dimensionar este segmento, nos enfocaremos basicamente en 3 gru-
pos de caracteristicas con necesidades similares aunque realidades econdmicas un tanto

diferentes: pequefias empresas, trabajadores autbnomos y monotributistas.

La Ciudad de Buenos Aires se caracteriza por tener un tejido empresarial conformado
principalmente por micro, pequefias y medianas empresas con orientacion hacia los sec-
tores de servicio y comercio. Tiene el indicador mas alto de empresas por cada mil habi-

tantes, siendo el mismo de 47. En Figura 1.4 se observa la clasificacién de empresas por

sector.10

® Dato obtenido calculando departamentos apto profesional publicados en www.zonprop.com.ar
10 Fuente Dinamica del tejido empresarial de la Ciudad de Buenos Aires, 2014
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Figura 1.4 Clasificacién de Empresas por Sector
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. Comercio

. Industria

. Construccion

Otros

Fuente: cedem, Direccion General de Estadisticas y Censos (Ministerio de Hacienda gcba), sobre la base de da-
tos del mteyss.

De las 137.220 empresas radicadas en la ciudad, 83.234 son microempresas, 32.365 pe-
quefias y 9.506 medianas. Unicamente el 3,15% de las empresas radicadas en la ciudad
se catalogan como Grandes.

En términos de distribucion geografica, Palermo es el barrio que mas empresas aloja
(7.329), sequido por Flores (6.749) y Recoleta (6.661). La media de empleados por em-
presa es de 10, 10 y 11 respectivamente, en linea con los promedios de la ciudad que son

de 11,4 empleados por empresa.

Sin embargo podemos observar como en los barrios de Puerto Madero, San Telmo y
Monserrat los indices duplican y hasta triplican la media de la ciudad, siendo sus respec-
tivos valores 31, 23 y 21. Con esto podemos concluir las empresas de mayor envergadura
eligen estos barrios para instalarse, lo que se condice con lo observado en el apartado “1.3

Oficinas de categoria A, B o C”.

En la Figura 1.5 se observa con mas claridad la relacion entre empresas registradas por

barrio y la cantidad media de empleados por empresa.
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Figura 1.5 Clasificacién de Empresas por Sector
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Fuente: elaboracién propia en base a datos obtenidos en https://www.cronista.com/pyme/negocios/Que-barrio-lidera-

el-ranking-de-pymes-empleadoras-20180529-0001.html

En la Ciudad de Buenos Aires existen 1.483.400 trabajadores registrados de los cuales el

19,25% de ellos pertenecen al grupo de “No Asalariados”. En la Figura 1.6 podemos

observar como se reparten esos 285.555 no asalariados en los diversos grupos: Monotri-

butistas, monotributistas sociales y autbnomos.
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Figura 1.6 Distribucién porcentual de No Asalariados en CABA
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Fuente: elaboracidn propia en base al informe Situacion y Evolucion del Trabajo Regitrado, 2020

1.5 Locales comerciales que trabajen con un sistema de turnos.

En esta seccion haremos foco en los comercios con locales a la calle que funcionen o
tengan una modalidad de trabajo compatible con el sistema de turnos. Locales de venta
directa o de oportunidad no se ven como potenciales clientes de nuestra solucién. No asi
peluguerias o centros de estética, talleres mecanicos o restaurantes con un valor de cu-

bierto medio superior a los $750.

Conforme al relevamiento realizado por el GCBA en diciembre de 2015, la ciudad cuenta
con 15930 locales distribuidos en los 53 ejes comerciales que componen la ciudad. Esto
significa que la densidad media es de 24,2 locales por cuadra. El eje con el indice més

alto corresponde a Calle Libertad en Zona Centro (46,4 locales por cuadra).

La tasa de ocupacion, por su parte, es del 94,4% totalizando 15.038 locales ocupados.
Dentro de Zona Oeste, es el eje Avellaneda el que posee el indice mas alto, siendo del
99,7%

La composicion por rubros muestra una clara tendencia hacia la comercializacién de bie-
nes, siendo que 2 de las 29 categorias suman el 33,8% del total de las plazas. Estos son
los locales de “Prendas de vestir y textiles para el hogar” (24%) y “Venta de Alimentos y

bebidas” (9,8%).
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Si bien el mismo relevamiento indica existen unos 1277 “Restaurantes, bares, cafés y
casas de comida”, debemos ahondar en la composicion de este subtipo para dar con el

segmento de nuestro interés.

Valiéndonos de paginas especializadas en el rubro gastronémico, observamos el nimero
de Restaurantes es considerablemente mayor al relevamiento del GCBA. La Figura 1.7
nos muestra como se reparten esos 1729 locales en 3 rubros segun el indice de precios de

Su carta.

Figura 1.7 Distribucion de restaurantes segun su categoria
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Fuente: elaboracion propia en base infomacion de http://www.tripadvisor.com.ar

Como mencionamos antes, otras categorias también de nuestro interés son aquellas con-

formadas por comercio con atencion al publico y que se requieran un sistema de turnos.

Los rubros “Servicios de belleza y estética”, “Servicios empresariales ¢ inmobiliarios y
de alquiler”, “Venta, mantenimiento y reparacion de vehiculos automotores y motocicle-
tas; venta al por menor de combustibles para vehiculos” y “Servicios para el manteni-
miento fisico” en conjunto suman el 8,4% de los locales. Esto sin incluir establecimientos

de salud, hoteles u otros servicios analizados en detalle en secciones de este capitulo.
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1.6 Hoteles con hasta tres (3) estrellas.

Son las leyes 4631 y 4701 sancionadas en el afio 2013, las que definen y regulan la clasi-
ficacion y categorizacion de los establecimientos que brindan servicios de alojamiento.

Sirve la Tabla 1.4 para ilustrar la variedad de clases y categorias existentes.

Cuadro 1.2 Clasificacion y categorizacion de establecimientos hoteleros

TIPO Clase Categoria
Hotel. 1 a 5 estrellas
HOTELERO Apart-Hotel. 1 a 3 estrellas

Hotel Boutique. Estandar y Superior
Cama y Desayuno / Hostal / Bed and Estandar y Superior
Breakfast.

PARA-HOTELERO JAlbergue Turistico / Hostel. Estandar y Superior
Hospedaje Turistico / Residencial AB
Turistico.

EXTRA-HOTELERO [Campamento Turistico / Camping. -

Fuente: Ley 4631 - Regulacion de Alojamientos Turisticos, 2013

Un hotel de categoria 3 estrellas cuenta con las siguientes caracteristicas edilicias:
e Recepcion y porteria: 30 m? + 0,20 m? por plaza a partir de las 60.
e Sala de estar: 40 m? + 0,20 m? por plaza a partir de las 60.
e Salén comedor: 30 m? + 1 m? por cada 3 plazas a partir de las 60.

e Salon de Usos miltiples: 0,5 m? por plaza.

En materia de Servicios, todo alojamiento turistico hotelero y para hotelero debe brindar:
e Recepcion permanente.
e Custodia de valores mediante cajas de seguridad.
e Habitaciones con facilidades para el uso de personas con movilidad reducida.
e Telefono.
e Television con servicio de cable o similar.
e Lavanderia propia o tercerizada.
e Desayuno
e Mucama.

e Mantenimiento propio o tercerizado

En cuanto a la “Recepcion Permanente”, la ley no especifica la misma no pueda realizarse

de formar “virtual” o remota.
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Existen en la ciudad 372 establecimientos hoteleros, lo que representan unas 731.850

unidades disponibles con capacidad de albergar 1.632.960 pasajeros.**

La Figura 1.8 nos indica como se distribuyen la totalidad de establecimientos hoteleros
segun su clase y categoria.

Figura 1.8 Establecimientos hoteleros segun clase y categoria

1yREstrellask
3&strellas?
4@strellash
S@strellas
Aparth
Boutiquel

Fuente: elaboracion propia en base a informacion de la Direccion General de Estadistica y Censos (Ministerio de
Economia y Finanzas GCBA), 2019

En conclusion, considerando los establecimientos de 3 0 menos estrellas sumado a hoteles
aparte y Boutique, contamos con 265 emplazamientos. Si consideramos los Hostels y
otros establecimientos no catalogados, el nimero de establecimientos asciende a 442.

11 Establecimientos, habitaciones disponibles y plazas disponibles por categoria hotelera. Ciudad de Bue-
nos Aires, 2019
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CAPITULO 2 - OFERTA

2.1 Contexto

El mercado de la telepresencia es relativamente nuevo en la Argentina. La mayoria de las
soluciones de esta naturaleza corresponden a desarrollos implementados en los dltimos 7
afios y han sabido captar gran parte del mercado (especialmente en el segmento seguri-
dad).

Su atractivo principal se centra en la conveniencia econdmica y el impacto relativamente
bajo versus su contraparte fisica, a la vez que considera la desaparicion de riesgos tales
como juicios laborales, ausentismo y bajas por enfermedad. Reemplazar un ser humano
por un servicio (basado en seres humanos) implica mejorar los niveles de servicio al

tiempo que se acota el costo asociado.

Son muchas las soluciones que, sin contemplar la telepresencia, brindan alternativas y
soporte para autbnomos o profesionales de la salud. Generalmente se complementan con
servicios accesorios de administracién y contabilidad, siendo generalmente mas una he-

rramienta administrativa que presencial.

Comercializados como paquetes de horas o por cantidad de llamadas, suelen tener precios
fijos asociados al “combo” que se adquiera. Algunas de estas alternativas ofrecen casillas

postales para recepcién de correspondencia la cual se abona como un plus.

Mientras tanto, el recurso principal sigue siendo el humano y la evolucion de su costo
dentro de la organizacion afecta directamente a los resultados. Especialmente para ope-

raciones chicas que ven multiplicado el impacto de contar con un empleado “en regla”.

A saber: la convencion colectiva de trabajo N° 130/75 para Empleados de Comercio es-
tablece el Personal administrativo en su categoria mas baja (Ayudante), percibira un
sueldo basico (sin considerar antigliedad o extras) de AR$ 36.298,45. Este monto no con-
sidera aun los porcentajes de jubilacion, PAMI, obra social, asignaciones familiares

Fondo Nacional de Empleo, Seguro de Vida Obligatorio y ART.*?

12 Ver http://www.aeccdg.com.ar/gremiales/escalas-salariales/

27



De igual manera la Convencion Colectiva de Trabajo N° 108/75 en su articulo 6° clasifica
al personal administrativo interviniente en una organizacion médica. En su escalafon méas
bajo (Administrativo de Tercera) segun la escala salarial correspondiente debe percibir
ARS$ 35.297,25 mensuales. Nuevamente, esto antes de incorporar porcentajes menciona-

dos anteriormente.!®

Es decir, por cada empleado incorporado permanentemente a la estructura organizacional,
el empleador tiene un costo aproximado del 50% sobre el sueldo percibido (sin considerar
los aguinaldos y vacaciones). Los costos laborales en la Argentina resultan ser los mas

altos de la region.'*

2.2 Andlisis de Entorno

A continuacion analizaremos el mercado de las asistentes y secretarias virtuales, apli-

cando el modelo de 5 Fuerzas de Porter

Fuerza 1: Poder de negociacion de los Clientes

Como indicamos anteriormente, los clientes pueden ser de dos naturalezas: individuos o
instituciones. En consecuencia su poder de negociacion varia. Los individuos como tales
son precio-aceptantes. Adaptan el servicio ofrecido a sus necesidades y si bien son el

grupo mas voluminoso, al no estar concentrados pierden capacidad de negociacion.

Las instituciones por su parte, aunque impliguen una porcion menor del mercado, pueden
integrar dentro de su estructura varios individuos. Como tal la adquisicién del sistema por
parte de ellos implica un mayor nimero de cuentas dadas de alta en una Unica gestion
comercial. En esa linea, puede solicitar mejorar las condiciones de contratacion (econo-

micas) o bien adaptar los servicios ofrecidos a sus necesidades puntuales.

Fuerza 2: Poder de negociacion de los Proveedores
La incidencia de los proveedores dentro del negocio es baja. Esto principalmente porque

los servicios contratados que dan soporte al proyecto se encuentran comoditizados. Tanto

13 Ver https://www.sanidad.org.ar/acciongremial/cct/Convenios.html
14 Ver https://www.lanacion.com.ar/economia/empleos/los-costos-laborales-de-la-argentina-son-los-mas-
altos-de-la-region-nid1974055
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los proveedores de internet como de servidores en la nube son numerosos y ofrecen tec-
nologias similares. En caso de recurrir a proveedores de renombre (AWS, Google, etc.),
el costo del servicio aumenta en linea a un mejor nivel de servicio. Sin embargo se con-
siguen proveedores en el mercado local con una consistente trayectoria, precios en mo-

neda local y un muy buen nivel de servicio.

La relacion con un proveedor mas sensible, es aquella que se da con la empresa desarro-
Iladora. Como explicaremos en los siguientes capitulos, la misma es una pieza clave den-
tro del funcionamiento del proyecto, convirtiéndose en un socio estratégico. Por ello su

poder de negociacion frente a nosotros es alto.

Fuerza 3: Barreras de Entrada.

Las barreras de entrada para un negocio de estas caracteristicas (con un componente di-
gital y un brazo humano) son medias tendiendo a bajas. En materia informética, los re-
cursos requeridos para desarrollar una plataforma sencilla, mantenerla disponible y darle
soporte no son necesariamente altos. Como mencionamos anteriormente, son multiples
los proveedores ya sea de desarrollos como de infraestructura. Estas barreras suben con-

forme complejizamos la solucion y se agregan caracteristicas y servicios a la misma.

Respecto a los recursos humanos la ecuacion no difiere sustancialmente. Habiendo redac-
tado los manuales correspondiente para la operacion de la plataforma, el espacio fisico
requerido y los recursos infraestructurales (oficinas, personal, etc.) pueden acotarse a la

minima expresion y crecer gradualmente.

En conclusion, una solucion sencilla como las que existen actualmente en el mercado
tiene barreras bajas. Las mismas aumentan conforme aumenta el nivel de servicio y au-

tomatizacion con que cuenta la plataforma.
Fuerza 4: Servicios Sustitutos
Los sustitutos podrian dividirse en 3 categorias: secretarias/asistentes como personal tem-

poral, soluciones de gestion de agenda, soluciones de atencion telefonica.

La primer categorias, brinda una solucion temporal en la cual se incorpora una persona a

la estructura de la organizacion pero en concepto de recurso externo. Es la alternativa mas
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onerosa ya que dentro de los costos que conlleva la contratacion se incluyen el salario de
la persona junto a los beneficios econémicos de la empresa que brinda el servicio. En
algunos casos esta modalidad no exceptla a la empresa u organizacion contratante de las

responsabilidades como empleador, siendo solidario ante un eventual conflicto laboral.

Las soluciones de gestion de agenda son las mas conocidas especialmente en los merca-
dos médico y hotelero. Basicamente se trata de plataformas que permiten fijar una cita
reservando dicho rango horario, o bien apartar una habitacion de hotel por un periodo
determinado. No ofrecen dentro de este paquete servicios adicionales que no estén en

linea con asegurar la concurrencia del cliente.

Por ultimo las soluciones de atencion telefonica brindan justamente eso, una respuesta
humana a una linea de teléfono transferida en la cual un Operador recibe el recado y lo

retransmite al Cliente. Puede estar vinculado este servicio a la gestién de agendas.

Como puede apreciarse, ningun servicio sustituto es completo. Por el contrario todos

muestran falencias que nuestra empresa tiene por objeto subsanar.

Fuerza 5: Rivalidad entre los competidores
No se observa gran rivalidad entre los oferentes del segmento. Ninguna de las empresas

es lider absoluta o cuenta con un porcentaje significativo del mercado.

2.3 Oportunidades

El mercado de las asistentes virtuales inteligentes a nivel global crece a tasas del 38.82%
anual®®. Se espera para 2023 el mismo tenga un valor de 17.72 miles de millones de do-
lares. Si bien se incluyen dentro de las estadisticas las soluciones provistas por gigantes
tecnoldgicos como Google, Apple o Microsoft, es una clara muestra de la incorporacién

de tecnologia al cotidiano de las personas.

En este contexto, la participacion sudamericana en este negocio global ronda el 12%,
siendo Unicamente mayor a la de Asia Pacifico. Entre Norteamérica y Europa acaparan el

60% del mercado.

15 Ver https://www.grandviewresearch.com/industry-analysis/intelligent-virtual-assistant-industry
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Siguiendo las tendencias del mercado, mundialmente el trabajo desde casa ha crecido
sustancialmente incluso antes del aislamiento obligatorio. Segin Regus?®, el 50% de los
trabajadores asegura trabajar fuera del espacio de la oficina 2,5 dias 0 mas a la semana.
Esto se potencia aun mas en las nuevas generaciones. Tanto los Millenials como la Ge-
neracion Z han crecido acostumbradas al uso de la tecnologia en lo cotidiano, mantenién-

dose conectados 24x7.

Otro aspecto a tener en cuenta y se traslada a oportunidades de negocios, es la tendencia
de los trabajadores en no convertirse en empleados. A saber, el 42% de los individuos
laboralmente activos en EEUU lo hace por su cuenta.

2.4 Jugadores
A continuacion, se analizara los distintos jugadores que hay en el mercado, diferencian-

dolos en competencia directa e indirecta.
Competencia directa
Existen empresas que brindan, aunque parcialmente, soluciones similares a las propuestas

por nosotros. En la Tabla 2.1 se visualiza la oferta en el mercado segun su tipo:

Cuadro 2.1 Empresas competidoras segun el servicio ofrecido

Empresa WEB Calendariosy®urnos Atencién@edl; d Casilla® | Terminal, A
MaderoBC https://maderobc.com.ar X X
SKYTEL http://www.skytel.com.ar X X X
PCC®rofessional@allTenter https://secretariavirtual.com.ar X X
TuBecretarialirtual https://www.tusecretariavirtual.com.ar X X
TuBecretaria@nline https://www.tusecretariaonline.com X X
Soy@uBecretarialirtual https://www.soytusecretariavirtual.com X X
Espacios®elgrano https://espaciosbelgrano.com.ar/secretaria-virtual/ X X
SINTURNO https://www.sinturno.com X
SigueFIT https://www.siguefit.com X
DocTurno https://www.docturno.com X
Turnos@Médicosnline https://www.turnosmedicosonline.com X
iTurnos http://iturnos.com.ar X

Fuente: elaboracion propia

De las empresas mencionadas, Skytel tiene presencia en otros paises y ofrece un abanico
de servicios mayor al resto. Tanto Madero BC como Espacios Belgrano ofrecen espacios

fisicos de trabajo (oficinas, consultorios) complementados por la asistencia virtual.

16 Ver https://www.regus.co.uk/work-uk/the-workplace-revolution/
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“Soy Tu Secretaria Virtual” ofrece servicios complementarios de mentoring y acompa-
fiamiento al emprendedor. Es en definitiva el segmento de mercado al que se encuentran

orientados.

Competencia indirecta
El personal temporal es la principal alternativa a la contratacion de una persona. Esta
opcion més tradicional implica reemplazar un recurso propio por otro de idénticas carac-

teristicas pero tercerizado.

Dentro de esta modalidad existen variantes:

e Tercerizacion completa del recurso: la Unica diferencia con incorporarlo dentro
de la estructura es que el individuo es empleado de otra empresa. Se tarifa de
forma mensual.

e Contratacion por horas: se contrata un recurso Unicamente por las horas requeridas
y una funcion especifica. Se tarifa por hora.

e Contratacion por trabajo: se requiere Unicamente la realizacion puntual de una

tarea y el vinculo termina al finalizar la misma. Se tarifa por trabajo.

2.5 Propuesta de Valor

Como mencionamos anteriormente la plataforma debe satisfacer los requerimientos de

dos grupos: los Clientes y los Usuarios.

En el caso de los Usuarios el mayor valor que podemos proponer es “simplificar”: sim-
plificar el acceso a sus médicos, profesionales o comercios elegidos sin necesidad de
tiempos de espera para ser atendidos. Seleccionando rapidamente en qué momento desean
acercarse al consultorio, oficina o0 negocio. Al mismo tiempo la plataforma debe servir
como guia para encontrar alternativas a lo buscado. Es decir, otros médicos que atiendan

en la misma zona, otro comercio que cuente con el mismo servicio, etc.

Sin embargo para los Clientes la propuesta es mucho méas amplia. Siendo que también se
trata de “simplificar”, este concepto aplica a varios niveles: simplificar la gestion de sus
negocios y resolver simple y econémicamente las necesidades de recepcion que tienen

los mismos. El valor de la solucion no es solamente econémico, sino que trasciende el
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aspecto netamente monetario. Los profesionales cuentan con una herramienta para mo-
dernizar su forma de trabajo incorporando servicios que anteriormente no tenian. Al “sim-
plificar” la forma de relacionarse con sus clientes, tendran méas acceso a los mismos mien-
tras se minimiza el tiempo ocioso o las citas cancelas sin previo aviso. El nivel de contacto

al que se accede es superior al que se lograria con los medios tradicionales.

Conforme a lo indicado anteriormente, las formas de contacto han cambiado y seguiran
cambiando conforme se renueven las generaciones. Los medios tradicionales ya no corren
y un porcentaje alto de la poblacion econmicamente activa ya ha incorporado los medios

electrénicos para la gestion de su dia a dia.
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CAPITULO 3 - TECNOLOGIA

Como es de suponer, latecnologia tiene un rol preponderante. Es primordial el dinamismo
ya que el mercado seguira pidiendo servicios que inicialmente no estaran contemplados.
Basando la plataforma en librerias y frameworks libres, el objetivo es ampliar la base de
Clientes y Usuarios de manera que surjan nuevos requerimientos y modelos de negocios

a ser incorporados en nuestro desarrollo.

La plataforma tiene, inicialmente, cuatro componentes: aplicacion de gestion para clien-
tes, aplicacion para usuarios, el dispositivo de telepresencia y la consola administrativa.
Vale decir que las aplicaciones de gestion para clientes y de Usuarios, seran tanto méviles

como web.

3.1 Fundamentos de la Plataforma
El objetivo principal es dar servicio a los Usuarios, que encuentren facilidad en la gestion
y logren ser atendidos el 100% de las veces. Es decir no hay pérdidas de oportunidades

por no haber contado con los recursos suficientes para dar respuesta.

Para iniciar la descripcion del funcionamiento, es importante primero dar un panorama

de los elementos intervinientes:

Instituciones: comercios, empresas o instituciones de salud que incorporan dentro de su
estructura dos elementos: un espacio fisico para brindar el servicio y recursos humanos

disponibles (y sus respectivas agendas). La Institucion puede ser unipersonal.

Profesionales: se denominan asi a los recursos humanos cuyas agendas la plataforma
debe gestionar. Se encuentran siempre bajo el paraguas de una Institucion, pudiendo los

Profesionales tener agendas para 1 0 mas Instituciones.
Usuarios: son quienes solicitan fijar una cita dentro del calendario de los Profesionales.

Pueden acceder a estos a través de las Instituciones o bien buscando directamente al Pro-

fesional.
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Asistente: es un miembro de la Empresa que tiene por objeto dar respuesta a los requeri-
mientos de los Usuarios. Cuando uno de ellos desee comunicarse con el Profesional lo
hara por intermedio del Asistente. En el caso de los consultorios y oficinas, el Asistente
es quien aparecera en pantalla para recibir y dar instrucciones a los Usuarios visitantes.

Vale decir los Asistentes ingresan a la plataforma a través de una ventana Web, pudiendo

trabajar remotamente desde cualquier sitio.

Administradores: son miembros de la Empresa que tiene por objeto dar soporte a las
Instituciones. Ya sea desde la carga de sus agendas hasta aspectos netamente administra-

tivos de cobro y pago de suscripciones.

3.2 Funcionamiento General
A continuacién veremos las diversas interacciones que se generan entre niveles y la trans-

ferencia de informacion.

Oferta de Agenda y Locaciones: La Institucién carga en la plataforma la disponibilidad
de los Profesionales y las locaciones en que se encuentran los mismos (en casos de tener
2 0 més direcciones por Institucion). Esto se publicara mediante dos medios: la aplicacién
de Virtuant y una pagina web bajo un dominio de la Institucidn provista por la Empresa.
Esta informacion estara contenida dentro del Sistema de Gestion utilizados por los Asis-
tentes para acceder a la disponibilidad de los Profesionales en caso de recibir un llamado
telefonico de los Usuarios. Estos, por su parte, pueden acceder a la mencionada informa-

cion a través de los medios indicados anteriormente (App y web).

Busqueda de Instituciones o Profesionales: El Usuario tiene a su alcance una plata-
forma que le permitira afinar su basqueda por Instituciones o Profesionales (en caso de
conocerlos), o bien por rubro, localizacion y en el caso de los servicio médicos, por nive-
les de cobertura. De esta forma la plataforma no sirve Gnicamente como un gestor de
turnos sino como una guia para los Usuarios.

En caso de conocerla, el Usuario tambien puede acceder a las Instituciones o Profesiona-

les a través de las Webs dedicadas.
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Reserva de Turnos: Una vez publicada la disponibilidad, el Usuario accede a la misma
a través de la aplicacion (celular o web) o telefonicamente (discando la linea de la insti-
tucion, la cual se encontrard redirigida). Ahora es cuestion de seleccionar un dia y una
hora y el turno tomara la informacion del Usuario para confirmar el mismo. En caso de
la aplicacion, la misma tiene una instancia de validacion de identidad.

Con el turno tomado, el Usuario recibira una notificacion (mail, SMS o WhatsApp) en
los dias previos al mismo, con la posibilidad de cancelar o reprogramar el mismo de ser
necesario. En la misma linea el sistema notificara a los Usuarios si acaso el profesional

no pudiese asistir al turno reservado.

Registro y Autentificacion de Usuario: EI Usuario podra registrarse en la aplicacion a
través de su cuenta de Google o Facebook. También es posible confirmar la identidad del
Usuario mediante las API del gobierno nacional. En todos los casos se requerird un telé-

fono de contacto a traves del cual se enviara un mensaje de validacion.

Recepcidn de Visitas: Se prevé la instalacion de un dispositivo de desarrollo propio que
permite recibir sefiales analogicas (Ej.: el timbre de una puerta) y efectuar acciones me-
diante la activacién de un contacto seco (Ej.: apertura de una puerta). Por otro lado, un
segundo dispositivo permitird iniciar una video llamada entre la recepcion de la Institu-
cion y un Asistente. A través de la misma el Usuario podra identificarse verbalmente
contrastando el Asistente sus datos con los cargados en la plataforma. Verificados estos,
el Asistente enviara una notificacion al Profesional indicando una visita lo espera, y dara

instrucciones al Usuario de aguardar a ser llamado.

Ayuda al Usuario: las consultas de los Usuarios se podran responder mediante una sec-
cion de preguntas frecuentes en la WEB y aplicaciones, un “Chatbot” (programa infor-

matico que simula una conversacion) o bien directamente a través de un Asistente.

3.3 Restricciones
Al funcionar todo en un entorno Web, no encontramos restricciones para la utilizacion de
la plataforma en diversos dispositivos (computadoras o teléfonos moviles). Mismo, se

contara con versiones iOS y Android para los usuarios de estos sistemas operativos.
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Sin embargo las limitaciones con que nos encontramos en la primer version planteada, se

suceden con la integracion con otras plataformas especialmente de gestion.

En el caso de las citas medicas, nuestra Plataforma no permite la gestion con las obras
sociales o quedando esta labor en manos de los Profesionales. En el caso de Hoteles, no
incorporard la reserva de habitaciones o el cobro de las mismas. Todas estas caracteristi-

cas estan previstas ser agregadas en una etapa posterior al lanzamiento.

Los datos de Usuarios, Instituciones y Profesionales se encuentran cifrados y alojados en
una plataforma cloud situada en la ciudad de Rosario, Santa Fe. La eleccion del proveedor
responde a motivos econémicos y técnicos ofreciendo mayor escalabilidad a menor pre-

cio.’

La gestion de los cobros a las Instituciones se realizard mediante la consola de gestion
que tendré vinculacion con Mercado Pago, el medio elegido para tal fin.

17 Ver http://www.donweb.com.ar/servidores-dedicados
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CAPITULO 4 - ESTRATEGIA

Para el lanzamiento de nuestro proyecto utilizaremos la metodologia Lean Startup. Este
modelo acufiado por Eric Ries propone una manera &gil de lanzar un producto/servicio en
su version minima viable al mercado, iterando conforme se obtiene mayor informacion y
feedback en nuevas versiones. Esto se sustenta en otras herramientas como el Modelo de

Negocios Canvas, que también estaremos utilizando.

4.1 Objetivo:

Ser la primer empresa latinoamericana de telepresencia que ofrezca soluciones de gestion

de negocios a través de diversas aplicaciones.

4.2 Modelo de negocios:

A continuacion avanzaremos con el analisis del modelo de negocios. A través del modelo

Canvas representado en el Cuadro 4.1, podemos apreciar como intervienen los 9 bloques.

Cuadro 4.1: Modelo de Negocios Canvas de la empresa

Socioslave Actividades@lave Propuesta@e®/alor Relaciones@onXlientes
-Gestion@omercialyMarketing  |Clientes -Personalizacién
-Prov re nolégicoskl -Full@isponibilidad iONEE - i6 li oS
© Aeedo esltecnoldgicos -Atencion@lWsuarioyTLlientes " 2 = A a e
(servidores,Anternet,@tc.) permanenteB@nulticanal
-Desarrollo@iefuncionalidades®a |-Ec i susBlternativast
-Equipoiie®iesarrollo . e -Agenteeuentassignado
automatizacién@efareas tr
-Inversionistas -Cor iltiRtanalaEi
-Integracion@onta@structural
RecursosTlaves € Canales

existente

-Eliminacién@le@iesgos@sociados@iai

-Plataformaf®ecnoldgica -Puertasfrias

contratacion@e®RRHH
-Plantilla@e@sistentes -Simplicidad@n@a@estion -Plataformasmigitales
-Fuerza@omercial -Distribuidores/revendedores

Usuarios

simplicidad i -Conv‘eniolionlbrganismosl!llémarasmm

Fuente: Elaboracién Propia

En las siguientes nueve secciones se describird en méas detalle cada uno de los mddulos

reflejados en el Cuadro 4.1.
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Segmentos de clientes

Como se menciona en unidades anteriores, la empresa apunta a diversos segmentos dentro
de los cuales puede haber potenciales clientes que se encuentren en uno o mas de ellos.
Por ejemplo, podemos encontrar un profesional de la salud que ofrezca sus servicios en

una oficina clase C. O bien una Pyme que alquile un espacio categoria A o B.

En todos los casos hay un componente que resulta comun y es la necesidad de contar con
recepcionista y/o asistente que resuelva el ingreso de llamados y visitas. Ya sea para par-

ticulares o instituciones, el principio es el mismo.

Para mayor detalle respecto de ambos segmentos de clientes remitirse al CAPITULO 1 —
DEMANDA

Propuesta de valor
Mientras la premisa de “simplificar” es Unica para todos los segmentos, cada uno de ellos
encontrard mayor valor conforme a cuél sea su realidad. A continuacién analizamos las

premisas y como afecta cada una de ellas a los diversos segmentos:

e Full disponibilidad de atencidn a clientes: este aspecto es clave esencialmente en
dos rubros. Los profesionales de la salud cuyos consultorios atienden Unicamente
en horarios especificos encuentran en este herramienta la posibilidad de atender a
sus pacientes incluso durante los horarios de cierre.

El sector hotelero, por su parte, ve como se reducen los costos significativamente
en especial durante el turno noche cuando la afluencia de pasajeros es minima y
la ley les obliga a mantener un recepcionista.

e Economia versus alternativas tradicionales: un aspecto comun a todos los segmen-
tos, nuestro servicio conlleva una importante reduccion de costos comparado con
alternativas como la contratacion de recursos humanos u otros servicios de simi-
lares caracteristicas.

e Contacto multi canal a disposicion: al momento de concertar citas, los Clientes
cuentan con multiples plataformas de contacto. Desde la tradicional atencion te-
lefonica, Apps para teléfonos inteligentes o un sitio web personalizado.
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Integracion con la estructura existente: especialmente aplicable a instituciones que
cuenten con una estructura de personal o multiples profesionales (Ej.: un sanato-
rio). El Asistente cuenta con toda la informacién de la organizacion en caso de
tener que derivar una visita o bien dar instrucciones.

Eliminacion de riesgos asociados a la contratacion de RRHH: a través de la con-
tratacion del servicio desaparecen riesgos como el ausentismo, licencias de toda
naturaleza, despidos e indemnizaciones, riesgos laborales y sus correspondientes
consecuencias.

Simplicidad en la gestion: el Cliente mismo puede gestionar su agenda, persona-
lizar su sitio o configurar su saludo inicial. Dar de baja una jornada de citas y

avisar a los pacientes o re agendar reuniones de trabajo.

Finalmente hacemos mencidn al Usuario quien también encuentra en nuestra solucién un

medio sencillo y eficaz de entrar en contacto con sus profesionales, instituciones o em-

presas de preferencia.

Canales

En principio, la venta de este tipo de servicios es consultiva. Necesariamente el Cliente

entrard en contacto con un agente comercial que lo introduzca en las bondades del sistema

y ayude a configurar la solucion a sus necesidades.

Puertas Frias es una modalidad tradicional de ventas que se centra en visitar po-
tenciales clientes que no han requerido el servicio. Sobre una base de datos exis-
tente el comercial ira barriendo su zona asignada a fin de cumplir con su cuota de
ventas designada. Vale decir que esta metodologia se utiliza en los momentos que
el Comercial no se encuentre atendiendo prospectos quienes se comunicaron con
la empresa por alguna de sus otras vias de contacto.

Plataformas Digitales: como sabemos la venta online se ha popularizado al punto
tal que las compras a través de internet son moneda corriente. Segun datos de la
Camara Argentina de Comercio Electronico, las facturacion por estos medios cre-
ci6 un 76% durante 2019, siendo que el 90% de los adultos conectados a internet

ya realiz6 alguna operacion.8

18 Ver https://www.cace.org.ar/estadisticas

40



e Distribuidores/revendedores: el modelo de negocios contempla fundamental-
mente la comercializacion en el AMBA. Sin embargo, por las caracteristicas del
servicio el mismo podria prestarse sin inconvenientes en cualquier punto del pais,
lo mismo que en el exterior. A tal fin, y para no depender de una fuerza comercial
propia, podemos propiciar el desarrollo de una red de distribuidores que comer-
cialicen el servicio dentro de su cartera de productos. Los mismos pueden ser em-
presas que vendan productos/servicios a los segmentos mencionados o bien entu-
siastas independientes.

e Convenios con organismos/camaras/agencias: el Gltimo canal elegido conlleva el
convenio con entes que nucleen los segmentos a los que estamos apuntando. Ya
sea se ofrezca como un beneficio para sus socios o algin modelo de descuento
por pertenecer a determinada asociacion (Ej.: descuentos en la contratacion para
profesionales integrantes de la Asociacion Odontoldgica Argentina).

Otra alternativa es vincular el servicio a empresas que lo ofrezcan como beneficio
para sus propios clientes. Un ejemplo de esto seria un Laboratorio farmacéutico

que ofrezca la plataforma brandeada con su marca a médicos seleccionados.

Relaciones con los clientes

Tal y como se ha indicado, la naturaleza consultiva de la venta genera automéaticamente
una relacion entre el Cliente y un agente de cuentas. Esto tiene por objeto que, al margen
de contar con los mismo medios de contacto que se les ofrece contratar, tienen a un refe-

rente directo.

Recordemos el sentido del servicio es la personalizacién de la solucion. Por tanto, el
Cliente tiene acceso a la empresa por multiples plataformas similares a las que se ofrecen

en el paquete de servicio.

Vale aclarar que la automatizacion de ciertas respuestas hace a la escalabilidad del nego-

cio, mismo principio que rige para las soluciones ofrecidas a nuestros Clientes.

Fuente de Ingresos
El modelo de negocios plantea la monetizacion del proyecto a partir de la contratacion de
un servicio. Es decir, el Cliente abonara de forma recurrente (mensual) el importe aso-

ciado al mantenimiento del servicio.
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Sin embargo, no es la Unica fuente de ingresos posible, si bien es la principal al momento
del lanzamiento. Dada la naturaleza de nuestra solucion, en las pantallas del Asistente se
esta realizando una transmisién continua de imagenes. Durante la comunicacion, la ima-
gen a transmitir es la del Asistente. Sin embargo, en los periodos de espera, tenemos la
capacidad de mostrar en pantalla publicidad o mensajes varios. Mismo, la personalizacion
de la pantalla a requerimiento del Cliente. Con esto queremos decir que una vez el numero
de Clientes haya alcanzado un numero significativo, se podra incorporar este modelo de

publicidad como una nueva unidad de negocios.

Tomando como referencia la oferta de publicidad en buses interurbanos que realiza la
empresa MediaBus, el numero de pantallas (Clientes en nuestro caso) a considerar como

volumen minimo necesario es de 1701.2°

Mismo principio rige para la plataforma movil utilizada por los Usuarios.

Recursos Clave

A continuacion desarrollamos cada uno de los recursos claves en orden de importancia:

e Plataforma tecnoldgica: es el corazon del negocio y principal recurso del mismo.
Su flexibilidad permite apuntar a diversos segmentos mientras que utilizar un len-
guaje de cddigo abierto, brinda el dinamismo necesario para ir sumando caracte-
risticas conforme evolucione el negocio.

Otro de los aspectos a resaltar respecto a la plataforma es que de su buen funcio-
namiento dependeré la reduccion de la plantilla de Asistentes. Es decir, conforme
la misma plataforma pueda resolver las consultas y requerimientos de Clientes y
Usuarios, los mismos no tendran necesidad de recurrir a un Asistente para resolver
estos temas. Veremos en capitulos posteriores como la cantidad de Asistentes re-
queridos para brindar el servicio impacta directamente en los resultados economi-

cos del proyecto.

19 Calculos propios tomando como referencia las lineas de colectivo comercializadas por MediaBus y el
valor promedio de unidades en circulacion para ellas segin la Comision Nacional de Regulacion del
Transporte.
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Plantilla de Asistentes: son, al menos en primera instancia, uno de los motivos
principales por los cuales se contrata nuestro servicio. La posibilidad de contar
con unas respuesta humana en distintas instancias (telefonica o telepresencial-
mente). De su capacidad para atender correctamente los requerimientos de Clien-
tes y Usuarios a partir de los manuales de operacion disefiados a tales efectos,
junto con un aspecto innato como puede ser la simpatia y afabilidad son los dife-
renciales de nuestra empresa.

Fuerza Comercial: hemos mencionado en mas de una oportunidad la venta de este
servicio es inicialmente consultiva. De ese modo la capacidad y calidad de nuestra
fuerza comercial haré la diferencia entre un proyecto que despega o una pendiente
de crecimiento chata. En términos de expansion, mencionamos la posibilidad de
sumar canales; para ellos los manuales comerciales indicando argumentos de

venta resultardn una herramienta fundamental para el desarrollo de la actividad.

Actividades Clave

En el canvan publicado como Cuadro 4.1 se presentan tres actividades claves.

Gestion comercial y marketing: al ser una solucion innovadora a la cual el mer-
cado no se encuentra acostumbrado, es importante dar a conocer la plataforma y
sus bondades. La publicacién en medios digitales junto a la presencia en redes va
a acercar al publico a nuestra empresa. Sin embargo sera el area comercial la
encargada de transformar los prospectos en Clientes.

Atencidn al Usuario y al Cliente: la premisa es sencilla, Clientes y Usuarios deben
sentirse bien atendidos. La falta de respuesta o dilacion en la misma son motivos
de sospecha. ¢ Si mi proveedor no puede atenderme correctamente, como atendera
a mis pacientes/visitas/clientes? Somos una empresa que tiene en la atencion y
servicio al Cliente uno de sus pilares.

Desarrollo de funcionalidades y automatizacion de tareas: sabemos que nuestra
plataforma tiene potencial, pero el mismo dependera en gran medida de como la
desarrollemos. Mencionamos al principio de la estrategia la mentalidad agil con
que debemos contar, y con ello saber leer el mercado para adaptar nuestra oferta

a lo que el mismo requiera.
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Socios Clave
En este apartado destacamos tres socios fundamentales. Proveedores de servicios tecno-

l6gicos, equipo de programacion e inversores.

Los proveedores de servicios son, probablemente, el grupo méas con el cual tengamos
menor nivel de interaccion. Ellos nos brindan un servicio que, de no hacerlo correcta-
mente, afectara directamente la performance del proyecto. Conexiones lentas e inestables,
servidores con poca disponibilidad son algunos de los ejemplos de esos servicios que
golpean directamente en el corazon del negocio. Si el proveedor es bueno, nuestro em-

prendimiento tiene la potencialidad de alcanzar multiples mercados.

El equipo de programacion es el encargado de mantener viva la plataforma, creciendo
conforme sea requerido. Como es un recurso clave pero no lo queremos dentro de la es-
tructura de costos, decidimos que era preferible mantenerlo como un proveedor externo.
De esta forma contamos con la flexibilidad de encontrar la mejor opcidn precio-servicio

para el desarrollo de las distintas funcionalidades que creamos convenientes.

Y finalmente los inversores quienes brindaran los recursos necesarios para, en una ins-
tancia de implementacién y desarrollo incipiente, alejar los fantasmas del fracaso permi-

tiendo al proyecto alcanzar toda su potencialidad.

Estructura de Costos

Como se podra apreciar en el analisis econémico-financiero, el principal componente en
la estructura de costos son los recursos humanos requeridos para brinda el servicio. Ve-
remos que la escalabilidad del negocio y la mejora en los resultados operativos estan es-
trictamente vinculados a la cantidad de clientes que pueda atender cada Asistente. Recor-
demos los crecimientos son escalonados, por lo que cada recurso adicional agregado a la
estructura de la empresa significa inicialmente una capacidad ociosa, al menos, durante

el primer tiempo.
Para mitigar este inconveniente mejorando la rentabilidad, es condicion necesaria gestio-

nar la mayor cantidad de contactos e interacciones directamente a través de la plataforma,

restringiendo la interaccion humana a la estrictamente necesaria.

44



Otro costo significativo es el asociado al desarrollo comercial. Publicidad y posiciona-
miento conlleva un presupuesto elevado, sin embargo el principal componente de este
apartado es el recurso humano asociado a la venta. Si bien se prevé un sistema salarial de
sueldo mas comisiones, una excelente gestion comercial implicara un impacto financiero
de gran magnitud si acaso no se limitase el esquema comisional. Por otro lado el creci-
miento de la empresa requiere de este mencionado éxito, con lo cual para acelerar el cre-
cimiento del proyecto debera incorporarse un mayor nimero de vendedores. En resumen,
el impacto en la estructura de costos dependera del numero de vendedores del mismo

modo que el crecimiento de la empresa.

Las inversiones en desarrollo se definiran como un monto a erogar de forma puntual, sin
embargo el mismo se computard como un porcentaje de las ventas de forma mensual. Es
decir que se tendra una cuenta de provision por desarrollos futuros. Mismo se contempla
en el costo por cliente un monto fijo para el mantenimiento de la plataforma y eventuales

reparaciones.

Finalmente contamos con todos los costos asociados a mantener una estructura (oficina,
servicios, etc.) mas los servicios tecnolégicos propios de mantener la plataforma disponi-
ble las 24 horas.

4.3 Estrategia de posicionamiento

Para posicionarnos optaremos por una estrategia de Diferenciacion. Buscaremos destacar
aquellas caracteristicas que hacen Unica a nuestra solucion. Un claro ejemplo de eso es
que no exista en el mercado otra empresa que comercialice una Asistente virtual a través

de telepresencia.

Si nos centramos en los servicios que actualmente se brindan, nuevamente encontraremos
limitantes en la oferta. No hemos podido dar con una empresa que unifique en una Unica
plataforma tanto la atencion de Usuarios de forma personalizada junto con la gestion de

turnos y aplicaciones de las plataformas digitales.

Como si estos dos mundos no conviviesen, la competencia ha optado por uno u otro ca-

mino.
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Finalmente si decidimos atacar los nichos, serd inminente el desarrollo de plataformas
enfocadas en un segmento especifico. Por ejemplo, sumar a los profesionales de salud la
posibilidad de gestionar las fichas médicas de sus pacientes, o al sector hotelero gestionar

la reserva de habitaciones y consumos en las mismas.

4.4 Estrategia de precios

El objetivo es posicionar nuestro servicio como una alternativa rentable frente a la com-
petencia. Cuando analizamos la misma en el Capitulo 2.4, pudimos observar las alterna-
tivas en materia de servicio no asi en precio. A continuacién veremos en la Tabla 4.1 la

relacién entre precios y servicios dentro de la competencia.

Tabla 4.1: Precios y alcance del servicio de la competencia

Empresa Turnos Atencion@leldlamadas Casillagostal Precio Observaciones
Madero@BC X X S@.180,00 100thoras
SKYTEL X X S@.500,00 360@ninutos
TuBecretariairtual X X S@.900,00 50Mlamadas,ABbrofesional@e®alud
TuBecretariairtual X X SE8.500,00 100dlamadas
TuBecretaria®nline X X $@.399,00 100dlamadas
SINTURNO X SM.000,00 [TadaB@Empleados
DocTurno X SE.000,00 HastaB@gendas
iTurnos X SE90,00 3@gendas

Fuente: Elaboracion Propia

Como podemos observar, el precio medio mensual de un servicio de esta naturaleza ronda
los $3.560. Sin embargo hay algunas observaciones que debemos considerar:

e Losservicios de llamados son significativamente mas caros, mientras los que brin-
dan unicamente turnos dificilmente superen los $1000.

e En el caso de la atencion telefonica, la misma se encuentra limitada a un nimero
especifico de llamados o minutos (segln la empresa), penalizando los consumos
por encima de estos.

¢ No se observa ninguna empresa que brinde una solucion integral como para com-
parar estrictamente con ellos.

e En caso de contratar atencion telefonica, la misma tiene restriccion de horarios
(Ej.: de 9 a 18 horas).

Contrarrestando los puntos anteriormente vistos, se daran algunas definiciones en cuanto

a la construccion del precio-servicio:
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e Laatencion telefonica seré 24 horas.

e Latarifa sera plana, no cobrandose adicionales por llamadas.

e Elservicio se facturara por cantidad de Profesionales, pudiendo los mismos poseer
varios domicilios.

e Dentro del precio se incluyen: la personalizacién del sitio, aplicaciones para Usua-
rios y disponibilidad multiplataforma.

e Los equipos se daran en comodato.

e El hardware requerido para la visualizacion del Asistente se entregara en un kit
auto instalable. En caso de requerir la presencia de un técnico, la misma se factu-

rara adicionalmente.

En base a lo analizado y teniendo en consideracion el costo total de incorporar un admi-
nistrativo de la mas baja categoria es de $51.5462°, nuestro servicio debera rondar los

$7.500 + IVA mensuales para resultar atractivo.

4.5 Equipo
En este pasaje describiremos la estructura planteada para el lanzamiento de la empresa y

como ira creciendo conforme aumente la cantidad de Clientes.

Recordemos el equipo de desarrollo es tercerizado por lo cual Gnicamente integraremos
un area o puesto de control y gestion de proyectos. EI mantenimiento de la plataforma
también se encuentra tercerizada en la empresa de desarrollo. El objeto de esto radica en

no penalizar el proyecto con una estructura demasiado pesada.

Desarrollo

La etapa de desarrollo no requiere una estructura asignada ya que la misma se ejecuta
durante la preparacion y presentacion del proyecto. Para el desarrollo Gnicamente se re-
quirié un Gestor de Proyectos para coordinar los avances con la empresa que realiza la

primer plataforma.

20 Se consider6 un 42% por encima del salario base en concepto de contribuciones patronales y cargas so-
ciales.
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Recordemos esta plataforma contara con las funciones béasicas descritas en el Capitulo 1.
Lanzamiento
La estructura inicial es lo mas reducida posible. El foco en esta instancia es aumentar la

masa de clientes acelerando el crecimiento hasta alcanzar un volumen critico.

Para eso priorizaremos el area comercial y de marketing, quedando la estructura planteada

conforme a la Figura 4.1.

Cuadro 4.3: Estructura para el lanzamiento

Gerencia
General
Gerencia | Gerencia Gerencia
Comercial Operativa Administrativa
! Marketing / o y
Vendedores (x3) GoruRlcacien Técnico Asistentes (x2)

Fuente: Elaboracion Propia

Crecimiento y Estructura

Conforme el proyecto gane Clientes veremos es necesario incrementar el area operativa.
Es decir, mientras la estructura comercial permanece practicamente estable, el nimero de
Asistentes aumente a razon de un Asistente por cada 20 clientes. Este indice se calcula
considerando mas del 70% de las llamadas dura menos de dos minutos? y si todas las

interacciones fuesen netamente telefénicas o por telepresencia.

Si
1 hora 4 turnos

Entonces

2L Ver https://www.movilonia.com/noticias/duracion-media-llamada-tarifas-sin-establecimiento-de-lla-
mada/
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8 horas

32 turnos

Considerando que todos los turnos se gestionan mediante Ilamado telefénico

Y que una comunicacion telefénica promedio dura 5 minutos

1 llamada
32 llamadas

La jornada laboral cuenta con 8 horas netas de trabajo

1 jornada
1 jornada

Entonces
1 jornada

Si un consultorio recibe
1 consultorio

Una recepcionista podra atender
1 recepcionista
1 recepcionista

1,5

48

480

320

32

320

10

minutos
minutos

horas
minutos

llamadas

llamadas

llamadas
consultorios

De esta ecuacion surge la necesidad de aumentar procesos para lograr este indice sea lo

mayor posible, reduciendo la necesidad de incorporar personal conforme aumenta el nu-

mero de clientes.

La figura 4.1 muestra como impacta el crecimiento en la estructura a razén de 10 consul-

torios por Asistente, mas un refuerzo (Asistente adicional) cada 50 clientes.
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Figura 4.1: Crecimiento de la Estructura
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Fuente: Elaboracion Propia

Al mismo tiempo, si tomamos valores propios de la industria de la seguridad, sabemos
que un Operador de un totem de seguridad visualiza un promedio de 30 objetivos en si-

multaneo.

Promediando ambos valores, podemos concluir cada Asistente debera atender a razén de
20 objetivos.

4.6 Estrategia de Ubicacion

La empresa desarrolladora del software se encuentra ubicada en la ciudad bonaerense de
25 de Mayo. Ubicada a 220 kilémetros de la Ciudad de Buenos Aires, tiene un excelente

acceso por ruta a la misma.
Sin embargo, los costos de infraestructura y mano de obra son significativamente menores

a los que tendriamos en Buenos Aires. Esto sin contar con la ventaja de estar en contacto

directo con un socio estratégico como el desarrollador del Software.

50



Visto y considerando que es la mano de obra (Asistentes) el mayor recurso necesario o,
al menos, el mas oneroso cualquier accidon que tomemos en pos de limitar el impacto del

mismo en el resultado econdmico de la empresa, es clave.

Otra ventaja de nuestro sistema es que permite tener la estructura distribuida pudiendo
dar servicio a cualquier punto del pais (y el mundo) desde cualquier punto del pais (y el

mundo).

Finalmente nos queda la necesidad de contar con una direccion netamente comercial y
administrativa en el distrito federal, pudiendo limitar el espacio requerido para ello a su

minima expresion.

4.7 Planificacion

Estas son las etapas a seguir para la formacion y el lanzamiento del proyecto

Formacion de la empresa

Iniciaremos con la constitucion y formalizacion de la empresa. :

1. Constitucién de la sociedad. Se opt6 por una Sociedad de Acciones Simplificadas
la cual se tramita rapidamente y de manera no presencial.

2. Cesion de derechos sobre marcas a la Sociedad. Se cambiard la titularidad de las

marcas ya registradas para incorporarlas al patrimonio societario. Virtuan se en-

cuentra registrada en las calases 9 (aparatos electrdnicos y software), 38 (comuni-

cacion por algun medio sensorial) y 45 (servicios personales y sociales).

Cesion de dominios web previamente registrados.

Capitalizacion del proyecto y busqueda de inversores.

Alquiler de las oficinas tanto en Capital como 25 de Mayo.

Contratacion de servicios requeridos para el funcionamiento.

N o g &~ w

Formacién del equipo de trabajo de acuerdo a la seccion 4.5.

Lanzamiento
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Con la plataforma disponible y el equipo de lanzamiento preparado, buscaremos los pri-
meros Clientes quienes serviran de referencia a otros potenciales. Probablemente esta pri-
mer etapa se encuentre accionada bonificando los primeros meses de servicio. Esta etapa
de captacion requiere una alta actividad comercial. Recordemos las estrategias de ventas

mencionadas en el pasaje 4.2 — Actividades Clave.

4.8 Riesgos

Dentro de los numerosos peligros que sugiere emprender y dar forma a un proyecto, El
proyecto cuenta con diversos riesgos que seran presentados en este segmento. Los mis-
mos constituyen situaciones que pueden afectar el rendimiento del emprendimiento o in-
cluso hacerlo no viable. A continuacion, se enumeraran distintos riegos y se propondran

acciones para mitigar o en lo posible evitar los mismos.

Dificultad para captar Clientes

Contar con individuos o empresas dispuestos a hacerse con nuestros servicios puede ser
el principal desafio que encontremos a la hora de iniciar la comercializacién de un servi-
cio innovador como el que proponemos. Mientras en el mercado existen alternativas, las

mismas se centran en modelos mas tradicionales que el propuesto por nosotros.

Si ese fuese el caso, no poder romper con le preconcepto que un asistente virtual es inca-
paz de igualar un empleado, es posible mitigar el efecto que provoca en nuestro proyecto

a partir de virar la oferta comercial a servicios complementarios a la persona fisica.

Como comentamos en varias oportunidades, nuestro servicio se nutre de diversos “sub-
sistemas” interconectados y complementarios. Desmembrar la oferta brindando al Cliente

la posibilidad de contar con uno u otro de esos servicios es una alternativa valida.

Cantidad de Clientes atendidos por Asistente

Como se indicd en la seccion 4.5 — Equipo, la incidencia del recurso humano en los costos
operativos de nuestro negocio es superlativo. Paraddjicamente, el inconveniente que pro-
ponemos solventar a nuestros Clientes es probablemente uno de los talones de Aquiles
del proyecto. La dependencia del factor humano puede hacer que, si no se llega a la pro-

ductividad minima sugerida, resulte antieconémico el negocio.

52



Otro aspecto a tener en cuenta es que los aumentos de capacidad no son lineales sino
escalonados. Es decir, cada Asistente adicional nos genera un aumento automatico de la

capacidad que en muchos casos pueda no igualar la demanda.

De todas formas, existen herramientas para mitigar este fendmeno. En primera instancia,
tornar a la automatizacion de interacciones. La utilizacion de “boots” con conversaciones
pre-grabadas o plataformas digitales implica la no interaccién con un ser humano. Es

decir, nuestro negocio debe tender a prescindir de las comunicaciones telefénicas.

En cuanto a la telepresencia, el precepto es practicamente el mismo. El corazon de la
solucion es validar la visita y avisar al Cliente de su presencia. Esto puede hacerse me-
diante métodos automatizados como la generacion de un cédigo QR junto a la asignacién

del turno, o lectura del DNI en las instalaciones del cliente.

En ultima instancia, el contacto humano puede atenderse conforme el principio de colas.
Es decir, no existe motivos por los cuales una persona en un consultorio no pueda esperar
a que un Asistente se libere para ser atendido. Mismo si esto tomase algunos minutos de

mas.

Finalmente, por la naturaleza de la plataforma y la flexibilidad que esta supone, es posible
incorporar recursos (Asistentes) de manera eventual sin la necesidad de sumarlos a la
estructura de la empresa. A futuro, el esquema de trabajo sera a demanda al igual que
funcionan plataformas como Uber, Rappi, etc. Es decir, un Asistente se conectara desde
su casa Yy estara a disposicion de ser requerido. Esto sin implicar costos adicionales a la

Empresa mas que el pago por transaccion (comunicacion gestionada).

Dificultad para obtener o retener recursos capacitados

Es de suponer que este problema impacta mayormente en la empresa desarrolladora que
en nosotros, ya que el personal requerido por el proyecto no tiene altos estandares de
sofisticacion. Recordemos los Asistentes (recurso clave) deben tener un perfil similar al
del personal habilitado de seguridad o monitoreo. Es decir, formacion secundaria com-

pleta y un historial limpio.
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Volviendo al personal técnico, la empresa desarrolladora ha generado una politica de cap-
tacion de jovenes en las escuelas técnicas de la ciudad. De esta forma se los forma en los
lenguajes de programacion utilizados por ellos y se los insta a continuar su formacion. En
los casos que asi lo vean conveniente, se colabora con becas para continuar con estudios
de grado. Una vez finalizados los mismos, el individuo que retorne a 25 de Mayo sabe

cuenta con un lugar asegurado en la empresa.

Vale decir que no abundan las empresas tecnologicas en la localidad, lo cual mitiga en

cierta medida la migracién entre empresas.

Entrada de nuevos competidores

Es una posibilidad que empresas existentes desarrollen una solucién parecida a la que
estamos proponiendo. Pero esto supone previamente el éxito de nuestro negocio, caso
contrario es de suponer nadie mutara el core de su negocio para competir con una empresa

para nada exitosa

4.9 Estrategia de salida
Se consideraran las alternativas de salida ante un escenario desfavorable que obligue el

cierre o bien al no performar acorde a las expectativas previas.

Liquidacion
Es probable esta sea una de las opciones menos convenientes. Al no es una empresa ba-
sada en activos (como lo seria una fabrica), el inico bien comercializable es la plataforma

en si misma.

La misma puede ofrecerse a otras empresas del rubro que deseen incorporar parte de la
tecnologia por nosotros desarrollada, o bien algun actor externo que desee ingresar al

negocio de la asistencia virtual.
Dentro de ese ultimo grupo, suponemos las empresas de seguridad que han visto su ne-

gocio migrar de la vigilancia fisica a la virtual en los ultimos afios, puedan aprovechar

nuestra plataforma para iniciarse en una nueva linea de negocios.
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Lo mismo cabe para empresas mayoristas de monitoreo que deseen ofrecer a sus propios

clientes esta alternativa de negocios.

Vender el negocio en el mercado abierto
Si acaso hubiésemos logrado probar el funcionamiento del modelo de negocios (indepen-
diente del nivel de éxito alcanzado), esto puede suscitar el interés de otros jugadores tanto

en el mismo mercado como en segmentos adyacentes.

En el pasaje anterior mencionamos la posibilidad de vender la plataforma en si misma,
pero en esta instancia se analiza desprenderse de la empresa en su totalidad esperando el

nuevo propietario incida en los resultados positivamente.

¢Motivos por los cuéles Ileguemos a este escenario?
o El éxito de la empresa se encuentra dejando fuera de mercado a otras alternativas
que, sin embargo, tienen una mayor espalda econémica.
e Sibien laempresa performa correctamente, una inyeccion de dinero pueda hacerla
despegar de su estado actual.

e Laempresa no logra cubrir sus costos o bien tiene un desencaje financiero.

En todos los casos precisar el valor de venta es un desafio en si mismo, ya que en el caso

de las empresas tecnoldgicas se debe considerar su potencial de ventas.
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CAPITULO 5 - ANALISIS ECONOMICO FINANCIERO

En el siguiente capitulo se realizara el analisis economico-financiero del emprendimiento.
A lo largo del mismo se indicaran todos los costes iniciales producto de la conformacion
de la empresa, preparacion operativa, costos operativos y comerciales e inversiones futu-

ras.

Se indicaran en ellos los preceptos considerados y analizaremos su impacto, junto con el
diagramar diversos escenarios optimistas y pesimistas desarrollando los planes de contin-

gencia.

5.1 Consideraciones Generales
Para no afectar el analisis con el marco inflacionario de la Argentina, la totalidad de los

valores durante el anlisis se encontraran expresados en dolares estadounidenses.

Por otro lado el periodo de analisis sera de 10 afios, indicando los resultados obtenidos al
final de cada periodo. Este plazo servira para el calculo de todas las variables que nos
permitan definir si el proyecto resulta viable o bien, conviene decantarse por otro tipo de

inversiones.
Los aumentos de personal se daran escalonados en las areas Operativas, Administrativas,
Técnica y Marketing como una relacion de la cantidad de clientes obtenidos. El area Co-

mercial permanecera constante en cantidad de miembros a lo largo del analisis.

La cantidad de altas de clientes seran netas, considerando dentro de este nimero las bajas

que se hayan podido suscitar durante el mes.

En la Tabla 5.1 veremos un listado de los valores que se han tomado por defecto para el

analisis en materia de Costos y crecimiento programado:
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Tabla 5.1 Consideraciones Generales

Concepto Cantidad Observaciones
Facturacion Cliente Promedio $ 100,00 [+IVA
Altas Promedio por Comercial 5
Clientes/Gerente Administrativo 350 A partir de los 350 clientes
Clientes/administrativos 350 +1 cada 350 clientes, menos la gerencia
Gastos administrativos 1,00% |De los Sueldos Brutos
Gerencia Comercial 1
Comerciales 2
Comisiones 50,00% [Del monto de la venta
Gastos de representacion 10,00% |De los Sueldos Brutos
Clientes/Gerencia Técnica 350 A partir de los 350 clientes
Clientes/Personal Técnico 300 +1 cada 300 clientes, menos la gerencia
Fallas u obsolescencia 0,10% |De la facturacion
Gastos Técnicos 1,00% |De los Sueldos Brutos
Clientes/Gerente Operativo 150 A partir de los 150 clientes
Asistentes/Supervisor Operativo 48 +1 cada 48 Asistentes
Gastos Operativos 1,00% |De los Sueldos Brutos
Clientes/Gerente Marketing 150 A partir de los 150 clientes
Clientes/Analista Marketing 200 +1 cada 200 clientes, menos la gerencia
Presupuesto Marketing 50,00% |De los Sueldos Brutos
Gastos No Imputables 1,00% |De la facturacién
Costo Promedio Puesto de Trabajo S 200,00
Costo de cada Dispositivo S 225,00
Plazo Amortizacion Equipos en Comodato 60 meses
Plazo Amortizacion Puestos de Trabajo 60 meses
Plazo Amortizacion Inversiones 60 meses
% Impuesto a las Ganancias 3,50%
% IVA 21,00%
Tasa de Oportunidad 21,08% |[Calculo CAPM

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 5.1 hemos podidos visualizar la Tasa de Oportunidad se calcula en 21,075%.
Este nimero es el que utilizaremos como Tasa de Descuento para el célculo del Valor
Actual Neto. Este porcentaje surge del calculo del Capital Asset Princing Model (CAPM)
el cual es un modelo utilizado para valorar la rentabilidad de un inversor. La misma surge

de la férmula:
Ei = Rf + Bi(Em - Rf)
Donde Ei es la rentabilidad esperada por el inversor, Rf el rendimiento de un activo libre

de riego, Bi es la volatilidad de una inversion en un determinado mercado y Em el retorno

esperado del mercado.
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En nuestro caso tomamos la tasa libre de riesgo como el interés que ofrecen los bonos a
10 afios del tesoro de los EEUU (1,26%72%), el Beta del sector tecnolégico calculado en
1,3%, la tasa de riesgo de mercado (omé el retorno de otras inversiones en real estate
16,5%2* y omitimos incorporar el riesgo pais dentro de la ecuacion visto que no estamos

analizando alternativas fuera del territorio nacional.

5.2 Inversiones Iniciales:
Se consideran en este pasaje las inversiones previas a la puesta en marcha de la empresa.
Recordemos no consideramos erogaciones durante la etapa de desarrollo siendo que la

misma la realiza un tercerizado.

En la tabla 5.2 vemos los principales conceptos de inversion.

Tabla 5.2 Inversion Inicial

Concepto Monto
Deposito@lquiler SE..200
Infraestructural@@nobiliario SFL1.000
Bancos SEL.000
Servicios SEH00
Constitucién@leBociedad SA..500
Desarrollo@®lataforma S#.000
Total SE9.300

Concepto Monto
GastosdT SH00
Total SH00

Fuente: Elaboracion propia

Si bien consideramos desdoblar las oficinas entre un centro netamente operativo ubicado
en el interior de la provincia de Buenos Aires y una oficina administrativa/comercial en
la Ciudad de Buenos Aires, a los fines practicos unificamos costos de alquileres y servi-

cios en una Unica linea.

22 https://cbonds.es/indexes/59/
23 https://www.saladeinversion.com/articulos/evolucion-de-la-beta-en-los-sectores-del-sp500-con-python/
24 https://chacraspark.com/bienes-raices-entre-invertir-y-comprar-inmuebles/
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Dentro de Infraestructura se contemplan las terminales necesarias para que cada Asistente

pueda brindar servicio.

5.3 Escenario Normal

El Escenario Normal es aquel que, contemplando las condiciones iniciales y estandar del
proyecto, prevé la productividad de los Asistentes mejorara 6% interanualmente. Este
valor es equivalente al aumento de sesiones nuevas de aplicaciones en dispositivos mo-

viles®,
Asimismo el crecimiento comercial interanual también sera del 6%, congruente con el
indice utilizado anteriormente. Las Tablas 5.3 y 5.4 dan cuenta de la evolucion en la pro-

ductividad de los Asistentes tanto asi como los vendedores.

Tabla 5.3 Evolucion de la Productividad de los Asistentes

Interanual 6%
Ano Clientes®orsistente
1 20,00
21,20
22,47
23,82
25,25
26,76
28,37
30,07
31,88
33,79

Olo|IN|oU|h|WIN

=
o

Fuente: Elaboracion propia

25 Ver https://pickaso.com/2018/uso-apps-espana-y-mundo-2018
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Tabla 5.4 Evolucién de la Productividad Comercial por Vendedor

Interanual 6%
Ano Clientes por Comercial

5,00
5,30
5,62
5,96
6,31
6,69
7,09
7,52
7,97
8,45

=

OV |wW|N

=
o

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 5.1 muestra el crecimiento en cantidad de clientes comparado con el incremento
de Asistentes necesarios para dar servicio. Hacia fines del décimo afio alcanzaremos los

2493 clientes atendidos por 74 Asistentes, 2 supervisor y 1 gerente de area.

Figura 5.1 Crecimiento - Escenario Normal
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Fuente: Elaboracion propia

La forma escalonada que presenta el crecimiento del nimero de Asistentes responde a
cada salto de productividad que hace efectivo al inicio de cada afio. Es de suponer que

en la realidad estos incrementos sean paulatinos.
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Facturacion — Escenario Normal
La facturacion, lineal desde el precio y creciente en funcion del aumento interanual de las
ventas, puede observarse en la Tabla 5.5 Facturacion. Vale decir que estamos en un esce-

nario monoproducto donde no se arancela la instalacion.

Vale decir que estamos en un escenario monoproducto.

Tabla 5.5 Facturacién Escenario Normal

AfoD Afiofl AfoR2 AioB Ao AfoB Ao Afio7 AfoB Afio® Afo20
Clientes 0 180 396 612 828 1080 1332 1620 1908 2196 2493
Facturacion| SE $M9.000,00 | $SM34.800,00 | $H94.000,00 | SM53.200,00 | $M.132.200,00 | $M.434.600,00 | $M.756.800,00 | $.102.400,00 | SM.448.000,00 | $i.813.400,00

Fuente: Elaboracion propia

Proyeccién de Personal — Escenario Normal
Como comentamos, en este escenario el crecimiento del personal es proporcional al au-
mento de clientes. Es decir, conforme sumamos nuevos objetivos la masa salarial im-

pacta cada vez més afectando los resultado.

En la tabla 5.6 vemos con detalle anual, como crece el volumen de empleados y como

impacta esto en los costos salariales.

Tabla 5.6 Empleados — Escenario Normal

AfoD Aol Afio2 AfoB3 Afo# AfoB Ao AfoT AfoB Afo® Afo0

FCliente: 0 180 396 612 828 1080 1332 1620 1908 2196 2493
Direccién 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ireccién SIR.176,83 | SMM6.121,96 | SIA26.121,96 | SMAP6.121,96 | SM®6.121,96 | SHAP6.121,96 | SMMMM6.121,96 | SIAMM6.121,96 | SHHAMG.121,96 | SER6.121,96 | SHHAM6.121,96
Admnistracién 1 1 3 3 4 5 5 6 7 8 9
ini i6n | SHME.175,49 | SEME4.105,86 | SHMN9.939,76 | SEEO.109,28 | SMHE7.337,70 | S(MBA4.390,63 | SHME7.321,00 | SEMB7.900,40 | SEMES.479,79 | SHEN09.059,18 | SHHM21.989,55
Comercial 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
omerecial SI®.407,12 | SMMR4.823,63 | SWHE7.611,27 | SM7.611,27 | SIM7.611,27 | SER0.398,91 | SEMEB0.398,91 | SHEMG3.186,55 | SHMAB3.186,55 | SIHAMB3.186,55 | STHAMGS5.974,19
Técnico 1 1 2 2 3 4 5 6 7 8 9
SueldofTécnico SIM.175,49 | SEMA.105,86 | SMMR1.115,25 | SIFE5.003,43 | SIM9.109,28 | SIMES.513,19 | SIFMEN0.268,07 | SMMB2.022,95 | SHHNM6.128,81 | SMM09.059,18 | SMMM24.340,53
Operativo 3 11 20 29 37 44 52 60 66 72 77
i SIS.802,20 | SMMR7.900,40 | SMB1.092,27 | SFH56.869,51 | SI66.189,91 | SFE71.983,85 | SMMB78.329,25 | SHAMS7.504,53 | SHMBS4.446,03 | SEHMES.554,71 | SML039.610,47
1 2 2 3 5 6 7 8 10 11 13
keting SIM.605,33 | SIEA4.020,51 | SIHM7.803,19 | SIHES.461,83 | SIHE7.936,46 | SMP10.411,09 | SIHMN34.491,06 | SHMMSS.571,02 | SIHMES9.072,31 | SMMM14.757,60 | SHMRA5.258,89
SUELDOSETOTALES $M3.342,45 | $M@21.078,21 | $M03.683,70 | $(B90.177,28 | $44.306,59 | $MB91.819,63 | $M.046.930,25 | $iM.205.307,41 | $iM.357.435,45 | $M.487.739,19 | $M.623.295,60

Fuente: Elaboracion propia

Veamos en la Figura 5.2 como es el crecimiento de los empleados respecto al total. Puede
apreciarse el mayor volumen y crecimiento es en el area Operativa, congruente con nues-

tro modelo de negocios.
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Figura 5.2 Crecimiento y Distribucion de Empleados — Escenario Normal
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Cuadro de resultados — Escenario Normal

La Tabla 5.7 nos da un resumen del cuadro de resultados de la empresa. Como se puede
apreciar al final del tiempo de analisis el proyecto cuenta con un EBITDA acumulado de
$2.757.632,69.

Tabla 5.7 Cuadro de Resultados — Escenario Normal

CONCEPTOS AfoD Aol Ao Ao Ao Afios Afiots Ao AfoB Afo® Afiom0
Clientesthcumulados 180 396 612 528 1080 1332 1620 1908 2196 2493
FacturaciénPeriodo $ $IIE9.000,00 SWEBA.800,00 STWEGA.000,00 SMEES3.200,00 $M@.132.200,00 $M.434.600,00 $M.756.800,00 $7.102.400,00 $.448.000,00 $.813.400,00
InversiénEquiposEnTomodato SIHAEL375,00 | STEEA1.175,00 SIEES.G00,00 SUEMS.G00,00 SEEMS.27500 SHEES6.700,00 SHHEE7.375,00 SUHEEA.800,00 SEHIBA.800,00 SIHE5.475,00 SHHEE2.900,00
TotaliC i SHNNNR.475,00 $MNMES.370,00 SINNA.850,00 $HEN21.330,00 SMERS.30500 SINES.865,00 SIIT3.920,00 SMEM2.560,00 SINNE1.200,00 SEEO.335,00
COSTODEAOWENDIDO SIEEEAEL375,00 | STHEE3.650,00 STWEEG.970,00 SEEN3A450,00 SEEEN0.60500 SHEEES.005,00 STEE3.240,00 SWEEEDS.720,00 $EEEL7.360,00 SHEE26.675,00 STEEA3.235,00
siiFacturacioniNeta 44% 17% 11% 8% 8% 6% 6% 6% 5% 5%
ResultadosDperativos $.985.040,00
Costos@otales@emireccién STm?6.121,96  SMEEZ6.121,96 STWE26.121,96 SEZ6.121,96 SHE®6.121,96 SHEMZ6.121,96 SHEEE6.121,96 SEEM26.121,96 SHZ6.121,96 SHHEZ6.121,96
CostosotalesHemdministracion SWNMIA.105,86 SWENN9.939,76 STWE.109,28 SWNS7.337,70 SWENBA.390,63 SHEE7.321,00 SIEEE7.000,40 STWBS.479,79 SWEED9.059,18 SHEE21.989,55
CostosiotalesHelComercializacion SMMA.823,63 $HEN7.611,27 $MNN7.611,27 SMNE?.611,27 $IENE0.39891 SMENE0.398,91 SINNE3.186,55 SINNE3.18655 SINNE3.186,55 SINNES.974,19
CostosTotalesIécnicos STEENA.105,86 STER1.11525 STEES.00343 SEEM9.10928 SHEESS.513,19 STWE0.268,07 STWEE2.022,95 SWE6.128,81 SHEEDS.059,18 STEE24.340,53
CostosiotalestDperativos $EEB7.900,40 SHEE31.092,27 SWNESG.869,51 SWMG6.189,91 SWNAV1.98385 SMEES.329,25 SIHHES7.504,53 SIEBA.446,03 SEEES.S54,71 $.039.610,47
c i 33 | $mmm4.02051 $mM7.803,19 $EEEES.46183 SMR7.936,46 SHERI0.411,09 S$EMBA.491,06 SHEESS.571,02 SEEES9.072,31 SMENNA.757,60 SIER4S.258,89
GastosTotalesieasireas T3 342,45 | $EEE21.078,21 STEE03.683,70 SEES0.177,8 SWEEA4.30659 SEEEDL81963 STE046.930,25 S$WE205.307,41 SEE357.43545 STAB7.739,19 STE623.295,60
siiFacturacioniNeta 223% 121% 99% 87% 79% 3% 69% 65% 1% 58%
TotalGastoshodmputables STMIIMNNE, | SUHMIES0,00  SHHMS 348,00  STHHNS.540,00 SUNNE.532,00 SENIL 322,00 SHINI4.346,00 SHHHN7.565,00 SINE1.024,00 SUNEZA.A80,00 SEHEES.134,00
CostootalHleEstructura SIHEEMERA50,00 | $EEMN7.400,00 $TEEE7.400,00 $EEEN?.400,00 $EEEE7.400,00 SIEEEE7.400,00 SIHEEN7.400,00 SEEEI7.400,00 SIENN7.400,00 SEEEN7.400,00 SIEEE7.400,00
tos SEEEEME.450,00 | STEENS390,00 STWEE0.748,00 SWHEM3.340,00 SEEES.932,00 SHEEES.722,00 SEWEE1.746,00 SWEEEA.968,00 SEEMES.A24,00 SHEIELS80,00 STHEES.534,00
séiFacturacioniNeta 19% 6% % 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2%
GASTOSTOTALES STIA. 792,45 | STMB0.468,21 SUIN24.431,70 SEEN13.517,28 STV0.238,59 SHEB20.541,63 SMm.078.676,25 Sm.240.275,41 $M.395.850,45 Sm.529.619,19 Sm.668.829,60
séiFacturacioniNeta 242% 127% 103% 20% 81% 75% 71% 66% 62% 59%
Inversionesiotales STINIR.800,00 | SENENN.800,00 SINNEZ.400,00 SENINZ.000,00 SIR.400,00 SEHNEZ.000,00 SENNE.000,00 SHINNE 200,00 SEHIZ.000,00 SHENNN.800,00 SHUNENE.800,00
séiFacturacioniNeta 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
| GASTOMOTALBANVERSIONES | SINNNNG.592,45 | SHEPA1.268,21 SENE26.831,70 SMNNIS517,28 SHN2.638,59 SINB22.541,63  SM.080.676,25  $M.242.475,41 SM.397.859,45 SM.531419,19 _$1.670.629,60
SéiFacturacioniNeta 244% 127% 104% 91% 51% 75% 71% 66% 63%

EBITDA -$(HTEY. 967,45

JFacturacioniNeta

EBITDAcumulado

-SEMES5.918,21 -$MHE34.919,91 -SENM19.887,18 -$AME09.930,77 -SENESS5.277,40 -$SAMMME4.593,66 SMWEB1.010,93 $MMH68.191,48 $M.758.097,29 $M@.757.632,69

Fuente: Elaboracion propia
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Para entender mejor la evolucién del proyecto, nos apalancaremos en las Figuras 5.3 y

5.4, las cuales comparan Egresos vs Ingresos y recupero de la inversion, respectivamente.

Figura 5.3 Egresos vs Ingresos — Escenario Normal
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.4 Evolucion EBITDA - Escenario Normal
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Fuente: Elaboracion propia
Segun puede observarse, el emprendimiento es autosustentable a partir del mes 46, mo-
mento en que Ingresos y Egresos se igualan. A partir de entonces comienza un recupero

acelerado de la inversion que logra en un plazo de 81 meses se recupere integramente la

inversion, la cual llegd a ser de $531.507,87.
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El proyecto alcanza su punto de equilibrio con un total de 1524 clientes que abonen Uni-

camente los servicios basicos considerados para el analisis.

Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno — Escenario Normal

En base a la evolucion del negocio en este escenario y basados en la informacion general
del proyecto, el VAN se calcula en $ 314.696,92 siendo la tasa interna de retorno de
33,93%.

5.4 Escenario Optimista

En este escenario partimos de la premisa que la productividad de los Asistentes mejora
dos veces respecto al Escenario Normal, alcanzando el 12% interanual. Del mismo modo
la performance comercial mejorara en el mismo tenor. Las tablas 5.8 y 5.9 dan fe de lo

recientemente expuesto.

Tabla 5.8 Evolucién de la Productividad de los Asistentes

Interanual 12%
Ano Clientes@orsistente
1 20,00
2 22,40
3 25,09
4 28,10
5 31,47
6 35,25
7 39,48
8 44,21
9 49,52
10 55,46

Fuente: Elaboracion propia

64



Tabla 5.9 Evolucién de la Productividad Comercial por Vendedor

Interanual 12%
Ano Clientes por Comercial
5,00
5,60
6,27
7,02
7,87
8,81
9,87
11,05
12,38
13,87

=

OV |wW|N

=
o

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma podemaos ver en la Figura 5.5 como evoluciona la cantidad de Asistentes y
Clientes a los largo del tiempo, alcanzando los 3270 abonados atendidos por 59 Asisten-

tes, 2 Supervisores y 1 gerente.

Figura 5.5 Crecimiento - Escenario Optimista
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Fuente: Elaboracion propia

Es visible como al mejorar la productividad interanualmente, al final del décimo afio la
pendiente de la curva de crecimiento de Asistentes tiende a aplanarse, lo que nos hace
pensar que mejorando este factor en un plazo menor, mejoraremos sustancialmente los

resultados del Proyecto.
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Facturacion — Escenario Optimista
Dado que hemos cambiado la eficiencia comercial captando mayor cantidad de clientes
afio a afo, veremos este impacto acelera la facturacién aumentado la pendiente de dicha

curva. La Tabla 5.10 da claras cuentas de ello.

Tabla 5.10 Facturacion Escenario Optimista

Afiod Afiol Afio2 AiioB Ano# Ao AfioB Ao AfioB Afio® Afio0
Clientes 0 180 396 648 936 1224 1548 1908 2340 2808 3270
Facturacion | SE $M9.000,00 | $M®34.800,00 | SHE13.800,00 | SM@36.000,00 | $M.281.600,00 | $M.647.000,00 | SE.055.600,00 | $M2.527.200,00 | SM.065.400,00 | SM.646.800,00

Fuente: Elaboracion propia

Proyeccion de Personal — Escenario Optimista

En linea con lo expresado anteriormente, vemos una merma en el personal necesario para
dar servicio. Si bien permanecen lineales las incorporaciones en areas como Marketing,
Técnica o Administracién, el mayor impacto se percibe en Operaciones. Al aumentar su
productividad requerimos 25,42% menos de personal para atender un 31,17% mas de

clientes.
La tabla 5.11 en conjunto a la Figura 5.6 nos permiten observar el crecimiento en las
otras areas permanece idéntico ya que la regla adoptada para determinar el mismo, per-

maneces estable.

Tabla 5.11 Empleados — Escenario Optimista

Ao Aol AfioR2 AhoB Afo# AfoS Ano® AfoT AfoB Aio® Aforl0
lientes 0 180 39 648 936 1224 1548 1908 2340 2808 3270

Direccién 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
ireccion SID.176,83 | SE6.121,96 | STN6.121,96 | SMHP6.121,96 | SHR6.121,96 | SIM6.121,96 | SEEG6.121,96 | SHHM6.121,96 | SEHMR6.121,96 | SEEM6.121,96 | SHHNR6.121,96
i6 1 1 3 3 4 5 6 7 8 9 11

ini S 175,49 | SEE4.105,86 | SEE9.939,76 | STE9.109,28 | SIEE9.688,68 | SMM1.443,56 | SMHMMR3.198,44 | SHHIM7.304,30 | SHEM12.585,65 | SEM30.217,97 | SHMS1.376,76
Comercial 3 3 3 3] 3 3 3 3 3 3 3
omercial SIEB.407,12 | SHHA4.823,63 | SMIE7.611,27 | SHHB0.398,91 | SHHE3.186,55 | SIHE3.186,55 | SEBS.974,190 | SHHGS.761,84 | SHHME4.337,12 | SEHEN7.124,76 | SEHENE9.912,40
Técnico 1 1 2 3 4 4 6 7 8 10, 11
SueldoMTécnico SEM.175,49 | SEA.105,86 | SER1.115,25 | SEME7.354,40 | SHE0.284,77 | SEEE3.215,14 | SENS.496,49 | SHMMA4.953,32 | SEMN12.585,65 | SHHN33.744,44 | SEAMS6.078,71
Operativo 3 11 19 27, 35 41 46 50, 56, 59 62
i SHIB.802,20 | SIHE7.900,40 | SMR1.688,37 | SB32.184,26 | SM36.802,71 | SUBR4.964,32 | SMAMOS.493,61 | SHFES7.794,49 | SHN26.451,71 | SEANS8.955,75 | SEB35.075,52
1 2 2 4 5 6 8 10 12 14, 17

keting SEM.605,33 | SE4.020,51 | SMIA7.803,19 | SMHB8.672,49 | SHME4.357,78 | SHER20.043,08 | SEMNS2.149,70 | SEHNS4.256,31 | SHR21.178,92 | SMIMP64.522,86 | SHME12.682,79
SUELDOSZOTALES $M3.342,45 | $M21.078,21 | $1894.279,80 | $1573.841,30 | $™30.442,45 | $MB68.974,62 | $M.001.434,40 | $M.129.192,22 | $iM.273.261,01 | SM.420.687,74 | $M.561.248,14

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.6 Crecimiento y Distribucion de Empleados — Escenario Optimista
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro de resultados — Escenario Optimista

Al momento de medir el impacto de este pequefio cambio, podemos observar el mismo
es sustancial en términos de resultados. Tal y como figura en la Tabla 5.12, mejoraron los
beneficios antes de impuestos, el peso porcentual de la estructura versus la facturacion y

mejoraron los periodos para alcanzar el equilibrio y el recupero de la inversion.

Tabla 5.12 Cuadro de Resultados — Escenario Optimista

CONCEPTOS AfioD AfioL Afio2 AfioB Afio® AfioB Afio® AfioT AfioB Afio® Afion0
ClientestAcumulados 0 180 396 648 936 1224 1548 1908 2340 2808 3270
Facturacion®eriodo $THIE9.000,00 $EABA.800,00 SEAA13.800,00 SWEE36.000,00 $M.281.600,00 $@.647.000,00 $M@.055.600,00 $7.527.200,00 $7B.065.400,00 $IB.646.800,00
InversionEquipos@nXomodato STHIHER.375,00 | STHE1.175,00 SHEM9.275,00 SEHNE7.375,00 SHHEA.800,00 SITHHIES.475,00 SHHEF3.575,00 SWEEB2.350,00 SIHHE7.875,00 SHE0S.975,00 SEEELA.750,00
TotaliC i SMMMR.475,00  $INNENS.370,00 SEENES.345,00 SMENE3.400,00 $INENE2.040,00 SHEEA1.17500 SMEEE1.390,00 $IHNE3.180,00 SINEENG.635,00 SHHNE1.170,00
COSTOMEAOVENDIDO SITRI375,00 | STNE3.650,00 SIEENS7.64500 SEEEF2.720,00 SIENES.200,00 SIEE7.51500 SEEEIA.750,00 SIEEE33.740,00 SMEE61.05500 SIES2.610,00 SEEEDS.920,00
ssFacturacioniNeta 44% 17% 12% 9% 8% 7% 7% 6% 6% 6%
ResultadosDperativos -STNMEL375,00 STEEESS.350,00 SEEEY7.15500 $TEA1.080,00 STEBA7.800,00 $M.184.085,00 $M.532.250,00 $M.921.860,00 S$M.366.14500 $.882.790,00 $73.440.880,00
CostosiTotalesaeDireccion STTNR.176,83 | STMNR6.121,96 SIM6.121,96 SHNN®6.121,96 SMEN26.121,96 SIEM6.121,96 SHE6.121,96 SUM®6.121,96 SIN6.121,96 SHM6.121,96 SIHN®6.121,96
CostosiotalesHedministracion STHIEHE. 175,49 | STHHNEA.105,86 SEERES.939,76 SEAEO.109,28 STHHEO.688,68 SIHEHNL.A443,56 SEHNB3.198,44 SWEEE7.304,30 STHHEI2.585,65 SMHEE30.217,97 SEEES1.376,76
CostosotalesHelLomercializacion STMMMMRLA7,12 | $TMNEA.823,63 $UNMN7.611,27 SINNBO.398,91 SIMME3.186,55 $UMNNE3.186,55 SIHNNES.974,19 SMMMES.761,84 SMMA.337,12 SMEMM7.124,76 SIENE9.912,40
CostosiotalesTécnicos STEERL175,49 | $THENA.105,86 SEEE1.11525 $MEENS7.354,40 $MENS0.284,77 $INE3.215,14 SHES.49649 SINNA.953,32 $ER12.585,65 SIEB3.744,44 SIEES6.078,71
CostosiotalesDperativos STHINNRL802,20 | STHHEB7.900,40 $WERE21.688,37 SEEEB2.184,26 STEN36.802,71 $IEMR4.964,32 SMEHEDS.493,61 SWEES7.794,49 $TH26.451,71 SMES8.95575 SWEEBS.075,52
C i 33 | SEMMPA.020,51 $MMWA7.803,19 $IMNES.672,49 SHWNBA.357,78 SNE20.043,08 $MMS2.149,70 $HEERA.25631 SIMED1.178,92 $M64.522,86 SIMNRN2.682,79
GastosTotales@elasfreas STMES.342,45 | SEM®R21.078,21 SMWEO4.279,80 SMWE73.841,30 SMME30.442,45 SMNE68.974,62 SME001.434,40 SME129.192,22 $ML273.261,01 $M420.687,74 SME561.248,14
seFacturacioniNeta 223% 118% 93% 78% 68% 61% 55% 50% 46% 43%
TotalGastosoAmputables STRAMHTTTE | STMA=00,00 SEHIS.348,00 SIS, 138,00 SHHHS.360,00 SEEM2.816,00 SWHN6.470,00 SIHHE20.556,00 SHES.272,00 SWHEE0.654,00 SIHIE6.468,00
CostolTotalHelEstructura SIMMMME.A50,00 | $TN7.400,00 $UEEMN7.400,00 SIEEE7.400,00 SEEN7.400,00 $INENN7.400,00 SEEEE7.400,00 SINEM7.400,00 $IMEMZ.400,00 SIEEEN7.400,00  SEEN7.400,00
tosTe SIFITELAS0,00 | SHEFS.390,00 SHEEZ0.748,00 SHNEZ3.538,00 SEEEZE.760,00 SHENE0.216,00 SHEEE3.870,00 SHEEE7.956,00 SHNEA2.672,00 SIEES.054,00 SHHNE3.868,00
seFacturacioniNeta 19% 6% 4% 3% 2% 2% 2% 2% 2% 1%
GASTOSTOTALES STHMMEA.792,45 | STHRB9.468,21 SEANLS.027,80 SWES7.379,30 SWM57.202,45 SHEEDI.190,62 SM@.035.303,40 $M.167.148,22 $M.315.933,01 SM.468.741,74 $M.615.116,14
soFacturacionNeta 242% 124% 97% 81% 70% 63% 57% 52% 48% 44%
Inversionesiotales ‘STHHTRI. 800,00 | SITHHIE.800,00 SEHMNZ.200,00 STEEEHR.200,00 SIHHIE.200,00 SENHD.600,00 SEEHNE.000,00 STHHEL.600,00 SIHEAZ.000,00 SEHHM.600,00 STHIEHL.800,00
ssFacturacioniNeta 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
| GASTOMOTALBANVERSIONES | SUNNNNG.592,45 | SHEPA1.268,21 SENEI7.227,80 SMNS9.579,30 _SINE9.402,45  SINEDO.790,62 _SM.037.304,40 SM.168.748,22 SM.317.933,01 SM.470.341,74__$1.616.916,14
g6FacturacioniNeta 244% 125% 98% 81% 70% 63% 57% 52% 48% 44%

EBITDA -STTEO.967,45 -STMEBS.918,21 -$TMEA0.072,80 -STMMES.499,30 STMES.397,55 SMMES3.294,38 S$MME94.945,60 SHAS3.111,78 $M.048.211,99 $M.412.448,26 $M.823.963,86

-188% -42% -10% 9% 22% 30% 37% 41% 46% 50%
EBITDARcumulado -$aMEs5.918,21 -$AMMR25.991,00 -$EES4.490,30 -SHE96.092,76 -SENNME2.798,38 SMMES2.147,23 $M.235.259,00 $M.283.471,00 $M.695.919,26 $5.519.883,12

Fuente: Elaboracion propia
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El EBITDA acumulado al final del periodo de analisis es de $5.519.883,12, un 200,16%

mayor al Escenario Normal.

Como se muestra en la Figura 5.7, el punto de equilibrio se consigue al cumplirse el tercer

afio, siendo positivo a partir del mes 37.

Figura 5.7 Egresos vs Ingresos — Escenario Optimista
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= Facturacion@Periodol
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EBITDAR

Finalmente, el recupero de la inversion se obtiene en 62 meses, habiendo sido la misma

de $424.457,76. La Figura 5.8 expone lo recientemente indicado, momento en que el

monto de clientes acumulados abonando el paquete de servicios basico alcanza el nimero

de 1251.
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Figura 5.8 Evolucion EBITDA — Escenario Optimista
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Fuente: Elaboracion propia

Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno — Escenario Optimista
En base a la evolucion del negocio en este escenario y basados en la informacion general

del proyecto, el VAN se calcula en $ 931.630,5 siendo la tasa de x

5.5 Escenario Pesimista

El Escenario Pesimista prevé no haya mejora alguna, ya sea en la productividad de los
Asistentes como mejora alguna en el area Comercial. Es decir, es un escenario en el que
todas las areas crecen linealmente conforme aumenta la cantidad de clientes (cantidad

que también resultara lineal). Las Tablas 5.13 y 5.14 dan cuenta de ello.
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Tabla 5.13 Evolucion de la Productividad de los Asistentes

>
o

OO |IN|O |V [W[IN]|ER]|D

Clientes@or@sistente
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00
20,00

[EY
o

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.14 Evolucion de la Productividad Comercial por Vendedor

Interanual 0%
Aiio Clientes@orsistente
1 5,00
2 5,00
3 5,00
4 5,00
5 5,00
6 5,00
7 5,00
8 5,00
9 5,00
10 5,00

Fuente: Elaboracion propia

La Figura 5.9 muestra el crecimiento en cantidad de clientes comparado con el incremento
de Asistentes necesarios para dar servicio. Hacia fines del décimo afio alcanzaremos los

1785 clientes atendidos por 90 Asistentes, 2 supervisores y 1 gerente de area.
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Figura 5.9 Crecimiento - Escenario Pesimista
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Fuente: Elaboracién propia

Facturacion — Escenario Pesimista

La facturacion sera estrictamente lineal, segun se observa en la Tabla 5.15.

Tabla 5.15 Facturacion Escenario Pesimista

Ao Aol Afio2 AfioB Aoz Afio3 AioB Ao AfioB Afio® Afiol0
Clientes 0 180 360 540 720 900 1080 1260 1440 1620 1785
Facturacion| S@ $[M9.000,00 | SM15.000,00 | $M31.000,00 | $@47.000,00 | $M63.000,00 | $M.179.000,00 | SM.395.000,00 | $.611.000,00 | S.827.000,00 | S$E.043.000,00

Fuente: Elaboracion propia

Proyeccion de Personal — Escenario Pesimista

La falta de mejoras en la productividad de los Asistentes impacta negativamente en las
cantidades de operadores necesarios para brindar el servicio. Este en el escenario mas
lineal con que contamos y vemos multiplica en un 121,62% los recursos contratados a
tal fin (sin mencionar el menor nimero de clientes). Esta es la mayor penalizacién con

gue cuenta el escenario.

En la tabla 5.16 vemos con detalle anual, como crece el volumen de empleados y como

impacta esto en los costos salariales.

Tabla 5.16 Empleados — Escenario Pesimista

AfioD AfiofL Afio2 AfioB AfioB AhoB Afio Afio AfoB AfoB Afiof0

FXlientes 0 180 360 540 720 900 1080 1260 1440 1620 1785
Direccién 1 1 1 1] 1 1] 1 1 1 1 1
ireccién SE.176,83 | SE6.121,96 | SHR6.121,96 | SHR6.121,96 | SIHR6.121,96 | SEHP6.121,96 | SHMM6.121,96 | SHNMG.121,96 | SHR6.121,96 | SMHR6.121,96 | SHHHRG6.121,96
6 1 1 1 3 4 4 5 5 6. 6 7
i SI.175,49 | SED4.105,86 | SEA.105,86 | SHNES.109,28 | SEHN0.284,77 | SHHB3.215,14 | SEB4.390,63 | SHHME7.321,00 | SHEEN9.671,98 | SENNM1.426,86 | SIHNA.953 32
Comercial 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
omercial SI®.407,12 | SEEA.823,63 | SMEA4.823,63 | SIEA4.823,63 | SIHEA4.823,63 | SMEA4.823,63 | SIHHE4.823,63 | SMME4.823,63 | SHHNE4.823,63 | SME4.823,63 | SHHNG4.823,63
Técnico 1 1 2 2 3 3 4 5 5 6 6
Sueldofécnico STm.175,49 | STMA.105,86 | SM7.632,32 | STMB5.003,43 | SUMA3.231,84 | SWE9.109,28 | SEMMB2.039,66 | SHMMG6.741,61 | SEMMM7.321,00 | STMMEBS.549,42 | STNMM1.426,86
Operativo 3 11 20 29 38 47 57 66 75 84/ 93
i SI.802,20 | SIHR7.900,40 | SM@R8.741,30 | SIB55.694,02 | SIMB2.646,75 | SIE09.599,47 | SIHMP46.710,74 | SHMES80.919,56 | SIAE.007.872,29 | $kL134.825,02 | SMH261.777,74
1 2 2 3 4 5 6 7 8 9 9
keting SEHN.605,33 | SEPA.020,51 | SEE7.803,19 | SEB2.251,16 | SWES.304,47 | SHM5.963,11 | SEMN13.621,75 | SEN29.675,06 | SHEMA7.333,70 | STHN64.992,34 | SEHNS2.650,98
SUELDOSETOTALES $mM3.342,45 | $M@21.078,21 | $1889.228,25 | $1683.003,48 | $135.413,42 | $1B98.832,60 | $M.067.708,36 | $M.235.602,82 | $1M.393.144,56 | SM.557.739,22 | $M.711.754,49
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Fuente: Elaboracion propia

en la Figura 5.10 se aprecia con mayor detenimiento la distribucion de personal en la

empresa.

Figura 5.10 Crecimiento y Distribucién de Empleados — Escenario Pesimista
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Fuente: Elaboracion propia

Cuadro de resultados — Escenario Pesimista

La Tabla 5.17 da cuentas de la evolucion del proyecto a lo largo de los afios Se aprecia
como al final del periodo de andlisis y a pesar de tener resultados positivos los Gltimos 5
afios, el EBITDA acumulado permanece negativo a razon de $ -9.155,43. Vale decir que
si bien el resultado es negativo, el mismo es practicamente despreciable considerando este
valor representa un 4,58% del EBITDA del afio.
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Tabla 5.17 Cuadro de Resultados — Escenario Pesimista

CONCEPTOS Afiol Afio2 AiioB Afio® AfioB Afio Afio AfioB Afio® Afio0
Clientes@cumulados

Facturacion®Periodo 3 $IHE9.000,00 $MMEZ1.000,00 $MAPA7.000,00 S$TMEG3.000,00 $.179.000,00 $M.395.000,00

InversioniEquipos@nTomodato SORMNNAL375,00 | SIENRO.500,00 SINMN0.500,00 SIEEO.500,00 SITHEEO.500,00  STHNIEO.500,00  SEEAO.500,00 SITMTA0.500,00  SITNNAO.500,00
TotaliL i SR 475,00 SUEN3.275,00 SIENIS.675,00 SIEEA.075,00 SHEN9.475,00 SINNRA.875,00 SUNEO.275,00 SIEEES.67500  SINNE1.075,00
COSTOMELOWVENDIDO ST 375,00 | Smmmm2.975,00 SmmS3.775,00 SMEES9.175,00 STEEBA.575,00 SIEEE9.975,00 SEEEES.375,00 SEEEEO.77500 SEEEE6.17500 SHENE1S7500
géiFacturacioniNeta 43% 10% 8% 7% 6% 5%
Resultados®Dpera $THD8.425,00 .
CostosTotales@eMireccion STN6.121,96 SHENZ6.121,96 SWE6.121,96 ST6.121,96 SHINZ6.121,96 SME6.121,96 STINZ6.121,96 STmm6.121,96
Costosotales@emdministracion STMMA.105,86 STNNNIA.105,86 STNME9.100,28 SMNNEO.284,77 SWEME3.215,14 SENNEA.390,63 SIENE7.321,00 SHNO.671,98 SIME1.426,86 SIMENEA.953,32
CostosotalesiHeLomercializacién SINNEA.823,63 SNNEA.823,63 SUNNEA.823,63 SMNNEA.82363 SINNEA.823,63 SINNNEA.823,63 SINNNEA.823,63 SINNNGA.823,63 SINNNEA.823,63 SINNEA.823,63
CostosiTotalesiTécnicos STNMA.105,86 SHEEN7.632,32 SWENS5.003,43 STM3.231,84 SEET9.109,28 SMENB2.039,66 STINE6.741,61 SEENN7.321,00 STNES.549,42 SIEEI1.426,86
CostosotalesiDperativos STNEMELS02,20 | STENE7.900,40 SEEE28.741,30 SEEESS.694,02 SHEES2.646,75 SHNE09.599,47 SHEA6.710,74 SHNEB0.919,56 $7.007.872,20 $M.134.825,02 $M.261.777,74
[ i 33 | $mmm4.020,51 $mEM7.803,19 SMME2.251,16 SMENES.304,47 SEEES.963,11 SEEMI3.621,75 SHER29.67506 SIEA7.333,70 SIENGA.992,34 SIEEEB2.650,98
Gastosiotalesellasihreas SR 342,45 | STER1.078,21 STEBB9.228,25 SMEES3.003,48 SMEB5.413,42 SEEBO8.832,60 SM067.708,36 SME235.602,82 SW393.144,56 SWHS57.739,22 SME711.754,49
g6iFacturacioniNeta 223% 124% 110% 98% 93% 1% 89% 86% 85% 84%
TotalGastostodmputables SIS | SEIME0,00 SINNE.150,00 SINNS.310,00 SENNND.470,00 SENNS.630,00 SENNN1790,00 SHENN3.950,00 SHNMG.110,00 SHEMS.270,00 SHEEZ0.430,00
Costoffotali#leEstructura SEEA50,00 | SEEEN?7.400,00 SEEEN7.400,00 SEEEN7.400,00 SHEEN7.400,00 SHEENE7.400,00 SIEENE7.A00,00 SIEEEN7.400,00 SIEEEN7.A00,00 SHEEN7.400,00  SEEEN?.400,00
oS STMEAS0,00 | SWENNS.390,00 SEEEEO.S50,00 SEEEE2.710,00 SEEEZA.870,00 SHZ7.030,00 SHEMO.190,00 SIEEE1.350,00 SIHEEE3.510,00 SMEES.670,00 SIEEE?.830,00
g6iFacturacioniNeta 19% 7% 4% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2%
GASTOSHOTALES SINMMA.792,45 | STNEB9.468,21 SUNMO.778,25 SWNEOS.713,48 SUNG0.283,42 SUNBR25.862,60 SM.096.898,36 $M.266.952,82 SM.426.654,56 SM.593.400,22 SM.749.584,49
g6tFacturacioniNeta 242% 130% 114% 102% 96% 93% 91% 89% 87% 86%
Inversionestotales ‘SR .800,00 | STNNND.800,00 SZENENZ.000,00 SHENNZ.A00,00 SEEENE.400,00 SENNNR.000,00 SEENNR.600,00 SHNNNR.200,00 SHINER.200,00 SHNNER.200,00 SIHEEE2.000,00
gétFacturacioniNeta 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
GASTOROTALBANVERSIONES STNMRE. 592,45 | STA1.268,21 SWWWI1.778,25 SEWEOS.113,48 STMWG2.683,42 SHW27.862,60 SM.099.498,36  SM.269.152,82 SM.428.854,56 SM.595.609,22 _SM.751.584,49
SéiFacturacioniNeta 244% 131% 115% 102% 96% 93% 91% 89% 87% 86%

-SHMESS.243,21 -SENMEAS.153,25 -$STME30.888,48 -STMMPA.858,42 -SUNMR9.437,60 SMNMNE.526,64 $MNNSE0.472,18 SMME01.370,44 SMEMAS.215,78  SMNE99.840,51
-187% -46% -25% -10% -3% 1% 4% 6% 8% 10%
-SHESS.243,21 -SENHB0.396,46 -STMNG1.284,94 -STEZ6.143,36 -STME65.580,97 -SHMES6.054,33 -SEME05.582,15 -STM04.211,71 -STWS8.995,93 -SIN9.155,43

EBITDA

FacturacioniNeta

EBITDARcumulado

ST 967,45

Fuente: Elaboracion propia

Las Figuras 5.11 y 5.12 comparan Egresos vs Ingresos y recupero de la inversion, respec-

tivamente.

Figura 5.11 Egresos vs Ingresos — Escenario Pesimista
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Fuente: Elaboracion propia
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Figura 5.12 Evolucién EBITDA - Escenario Pesimista

-$[100.000,00@ )
-$200.000,00 \\ //
-$00.000,00

-$#00.000,00 \ /
-$%00.000,00 \ /

-$8500.000, 00 \ /

-$700.000,00[

Mesesh

Fuente: Elaboracion propia

Vemos que la empresa encuentra su punto de equilibrio en el mes 61 con 900 clientes
acumulados. Sin embargo, al final del décimo afio atin no logra recuperar los $ 605.548,42
requeridos como inversion. Como paliativo a esta situacion vale resaltar se hicieron in-
versiones por $ 43.600 y se adquirieron equipos otorgados en comodato por $ 408.375

que aun restan amortizar.

Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno — Escenario Pesimista
En base a la evolucién del negocio en este escenario y basados en la informacion general
del proyecto, el VAN se calcula en $ -425.450,36 siendo la tasa de -12,48%. A las claras

es un proyecto que resulta inviable.

5.6 Plan de Contingencia — Escenario Pesimista
En esta seccidn buscaremos alternativas para revertir el resultado negativo que presenta
el proyecto. Si recordamos las premisas de analisis tratamos una empresa monoproducto

gue entrega equipos en comodato sin cobrar instalacion por ellos.
Si bien vamos a mantener un Unico producto, pasaremos a facturar un 50% del equiva-

lente del abono en concepto de instalacion. En este escenario, los resultados pueden apre-

ciarse en la Tabla 5.18 y las Figuras 5.13 y 5.14.
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Tabla 5.18 Cuadro de Resultados — Contingencia Escenario Pesimista

CONCEPTOS AfioD Afiol Afio2 AfioB Afio Afios Afio® Afio AfioB Afio® Afio0
ClientesfAcumulados 0 180 360 540 720 900 1080 1260 1440 1620 1785
FacturacioniPeriodo $IER08.000,00 $IEA0.000,00 SIES6.000,00 SIE72.000,00 $7.188.000,00  $.404.000,00 $(71.836.000,00
InversiéniEquiposnLomodato SONMNNAL375,00 | SINNAO.500,00 SENNEO.500,00  SUEE0.500,00 SIHENEO.500,00 SINEO.500,00 SIEEEO.500,00 SIEEEO.500,00 SZEENEO.500,00 SINNEO.500,00  SITEEAO.500,00
Totalc i STNR.520,00 STNEEP.920,00 SMEEME3.320,00 $TEERES.720,00 SEE®2A4.120,00 SEEMZ9.520,00 S$MMNE4.920,00 SMNEO.320,00 $MWNES.720,00 $HHEEE1.120,00
COSTOMEROVENDIDO STEENRI375,00 | STENE3.020,00 SEENES.420,00 SEEEE3.820,00 $IHEEES.220,00 SIBA.620,00 SIEE0.020,00 SIEES.420,00 SIHEEE0.820,00 SIE6.220,00 SEEEE1.620,00
géiFacturacioniNeta 40% 15% 10% 7% 6% 5% 5% 5%
ResultadosiDperativos -STNMMMAL375,00 SINENG4.980,00 SINRVS.580,00 SITEEES6.180,00 SE07.380,00 $M.117.980,00 $M.328.580,00 $7.749.780,00
Costosiotalesieireccion STNNNEL176,83 | STEME6.121,96 SENNZ6.121,96 SEUNNZ6.121,96 SHNNZ6.121,96 SHNN®6.121,96 SMM6.121,96 SWN6.121,96 SIMEME.121,96 SMNME6.121,96 SEENZ6.121,96
Costosotales@emdministracion STR175,49 | STENA.105,86 SEENEA.105,86 SUNNNO.109,28 SIENE(.284,77 SINNE3.21514 SINNEA.390,63 SIENE7.321,00 SINEN9.671,98 SMNR1.426,86 SINNEA.953,32
CostosTotales@eLomercializacién STNELA07,12 | STMSA.823,63 SMMNSA.823,63 SMNMNS4.823,63 $MMNS4.823,63 $MNNSA.823,63 $WNNSA.823,63 SMNS4.823,63 SMMNSA.823,63 SMNMEA.823,63 SMMME4.823,63
CostosiotalesTécnicos STEEER175,49 | STENNA.105,86 SWENN7.632,32 SWNNES.003,43 SMNNN3.231,84 $INNNO.109,28 SIENE2.039,66 SIE6.741,61 STENN7.321,00 STEEES.549,42 SIENE1.426,86
CostosotalesiDperativos STNALS02,20 | SINEE7.900,40 SEEE28.741,30 SUNESS.694,02 SHEES2.646,75 SHNEDO.599,47 SHNEA6.710,74 SINEB0.919,56 $M.007.872,20 $M.134.825,02 S$M.261.777,74
C i 33 | Smmma.020,51 $TEE7.803,19 $WNE2.251,16 STES.304,47 SHEEES.963,11 SWENI3.621,75 SWER29.675,06 SHEEA7.333,70 SWNGA.992,34 SHINB2.650,98
Gastosiotalesellasreas SR, 342,45 | STER1.078,21 SIHEES9.228,25 SMEES3.003,48 SEENBS.413,42 SEEES8.832,60 SIM067.708,36 SHE235.602,82 SMM393.14456 SWS57.739,22 SEH711.754,49
J6FacturacioniNeta 205% 120% 108% 97% 92% 90% 88% 86% 85% 83%
TotalfGastosthodmputables SR | SZNNND.080,00 SIENENR.240,00 SZNNE.A00,00 SENNNE.560,00 SENNNE.720,00 SENEN1.880,00 SEHEINA.040,00 SIINNG.200,00 SIINS.360,00 SHEEEZ0.520,00
CostoMotalEleXstructura STEEEEELA50,00 | STEEN7.400,00 SEEEN7.400,00 SEEEN7.400,00 SWEEA7.400,00 $EEEE?.400,00 $TEEE7.A00,00 SIEEEN7.A400,00 SIEEEE7.A00,00 STEEN.A00,00  SEEENT.400,00
tos STEEAS0,00 | STENS.480,00 SEEEEO.640,00 SEEEE2.800,00 SEEEEA.960,00 SHEZ7.120,00 SIHEM9.280,00 SIEEE1.440,00 SIHEEE3.600,00 SMEES.760,00 SEEEE7.920,00
gétFacturacioniNeta 17% 6% 4% 3% 3% 2% 2% 2% 2% 2%
GASTOSHOTALES STMNA.792,45 | STNRB9.558,21 SUNN.868,25 SHNEOS.803,48 SEN60.373,42 SENBR25.952,60 SM.096.988,36 SM.267.042,82 SM.426.744,56 SM.593.499,22 SM.749.674,49
J 222% 127% 112% 101% 95% 92% 90% 88% 87% 85%
Inversionesiotales ‘SR .800,00 | SHEEEND.800,00 SZEEENZ.000,00 SHENNZ.A00,00 SEEEZ.400,00 SEEEIR.000,00 SEHEENR.600,00 SHIIER.200,00 SIINER.200,00 SHINER.200,00 SHEEEEZ.000,00
géiFacturacioniNeta 2% 1% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
GASTOOTALBANVERSIONES STMEG.592,45 | STNRA1.358,21 SWMNI1.868,25  SMNEOS.203,48 SEMNG2.773,42  SEWBR27.952,60 SM.099.588,36 $M.260.242,82 $M.A28.944,56_ SM.595.699,22 _SM.751.674,49
J%FacturacioniNeta 223% 127% 113% 101% 95% 93% 90% 88% 87% 85%

SISO, 967,45 -$ME36.288,25 -$(ImB5.993,42

J%FacturacioniNeta
EBITDARcumulado -SMME76.378,21 -SEMAN2.666,46 . -SMME00.683,36 -SMMER1.255,97 -STMEO2.864,33 -STMMA3.527,15 -STEB3.291,71 -SMNE79.210,93 SMMMR29.494,57

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5.13 Egresos vs Ingresos — Contingencia Escenario Pesimista
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Figura 5.14 Evolucion EBITDA — Contingencia Escenario Pesimista
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Fuente: Elaboracion propia

El proyecto alcanza el equilibrio con 870 clientes acumulados en el mes 59 (dos meses
antes que en el Escenario Pesimista.), y el resultado al final del periodo es de $ 29.494,57
lo que representa una mejora sustancial.

Valor Actual Neto y Tasa Interna de Retorno — Contingencia Escenario Pesimista
En base a la evolucién del negocio en este escenario y basados en la informacion general
del proyecto, el VAN de este escenario de contingencia se calculaen $ -282.326,45 siendo
la tasa de -0,28%. Si bien los resultados distan sustancialmente de los esperados, enten-
diendo en una situacion de contingencia donde buscamos amortiguar las pérdidas de una
situacion negativa, vemos como las acciones tomadas impactan positivamente en el re-

sultado final.

5.7 Financiacion

Para el desarrollo del proyecto se espera contar con el apoyo de inversores angeles, incu-
badoras o capital de riesgo. Las erogaciones seran escalonadas pudiendo corresponder a
maultiples rondas de inversion. Para afrontar los primeros tres afios del proyecto se estima
un calendario de aportes de $ 200.000 al inicio por el 20% de la empresa. $ 200.000 al

segundo afio por el 20% y $ 150.000 al tercer afio por un 9% societario adicional.
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Tabla 5.19 Resultados del Inversor

Escenario Optinmista Normal Pesimista
TIR Proyecto 50,83% 33,93% -12,48%
Periodo de Flotacion (meses) 37 46 59
Periodo de Rotorno (meses) 62 81 120
Inversion S 424.457,76 | S 531.507,87 | S 605.548,42

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 6 — CONCLUSION

Este es un proyecto innovador, tecnolégicamente pero por sobre todas las cosas, innova-
dor desde el concepto. Se trata de aplicar tecnologias existentes de un manera que poda-
mos resolver una problematica no del todo atendida, es sectores que han sido historica-

mente conservadores.

Sin embargo junto a la evolucion de la sociedad, las barreras que existian hace unos afios
desde el punto de vista del acceso, desaparecen. Hoy en dia es comdn realizar gestiones
a través de plataformas digitales, al mismo tiempo que a nadie sorprende recibir asistencia

remota en caso de necesitarlo.

En ese contexto, este Proyecto brinda una solucién multinivel que permite a sectores mas
pequefios de la economia hacerse de herramientas que ayuden a aumentar su productivi-
dad. Y esta solucion tiene la particularidad de no conocer barreras geograficas al mo-

mento de ser ofrecida, lo que aumenta ain mas su potencialidad de negocios.

Si de potencial hablamos, hay un aspecto clave al realizar el analisis. Nosotros conside-
ramos en todo momento un Gnico producto. Sin embargo, el lograr una masa critica entre
clientes y fundamentalmente Usuarios, permitiria abrir nuevas lineas de negocios como

ser publicidad estatica o streaming, tanto como servicios asociados a ellos.

Respecto a la productividad del proyecto en si, y como bien pudimos ver en el Capitulo
5 durante el andlisis de los diversos escenarios, el factor determinante es la mejora en la
cantidad de clientes que puedan atender los Asistentes. Es necesario que los éstos logren
aunque minimo, un incremento en la cantidad de Clientes que pueden atender cada uno
periodo a periodo. En ésta linea el proyecto prevé el desarrollo de soluciones que permitan
la autogestion por parte de los Usuarios, tanto asi como brindar respuestas automatizadas
al momento del Usuario interactuar con los Asistentes. De esta forma se liberarian estos
ultimos quedando como unica la tele presencia en los Clientes. Un impacto no menor a la
productividad y por ende mejora en los resultados del proyecto, seria permitir a personas
no en relacion de dependencia con la Empresa brindar servicios de asistencia a ser cobra-

dos en funcion de la cantidad de casos atendidos. Tal como funcionan las plataformas de
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transporte vehicular del tipo Uber o Cabify, una persona utilizando sus propios recursos
y de manera remota, podra enrolarse en la plataforma para brindar servicio y cobrar en

funcién de ello.

Finalmente si hacemos foco en los resultados econdmicos, es cierto que las tasas que
brinda el proyecto aparentan ser sumamente altas, especialmente cuando se analiza un
inversion en ddlares y se la compara con otro sectores de la economia. Sin embargo en-
tendemos que las mismas sean de tal magnitud buscan paliar los efectos negativos que
periodos de amortizacion largos puedan generar en la percepcién de los inversores. Tam-
bién, y aunque se haya buscado una situacion de estabilidad para el andlisis, no podemos
obviar el hecho que Argentina a los fines de un proyecto de inversion representa un esce-
nario cambiante que Unicamente podria ser subsanado con niveles de retorno por encima

de la media.
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