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Resumen ejecutivo

LATINOASIA.COM es un proyecto de sitio web creado para facilitar la realización de negocios de comercio exterior y la radicación de inversiones extranjeras directas entre empresarios de países de América Latina y empresarios de los distintos países que conforman la Comunidad del Asia-Pacífico
. 

El sitio se propone abarcar las actividades necesarias para servir al comercio entre estas dos regiones -de aproximadamente U$S 50.000 millones al año
- incursionando básicamente  en la creación de mercados de transacciones basados en internet (e-marketplaces
) necesarios para validar las operaciones entre sectores empresariales específicos, la facilitación de información para la toma de decisiones y la consultoría on-line, entre otras actividades, en base a este objetivo, hemos adoptado como estrategia proveer tanto los servicios nombrados como los futuros a crearse (siempre soluciones basadas en internet para cada una de las etapas del proceso de concreción de una operación de comercio exterior y/o de radicación de una inversión extranjera directa) considerando los últimos avances tecnológicos en la materia.
El proyecto se planea implementar en dos fases consecutivas anuales en función de los países que se abarquen. Considerando las mencionadas dos fases, LATINOASIA.COM estará presente en 44 países (14 de del Asia Pacifico y 30 de América Latina)
 y solamente abrirá 8 oficinas comerciales. Asimismo, el sitio se diseñó para obtener -en principio- ingresos por cuatro fuentes: comisiones sobre transacciones realizadas en los e-marketplaces (tanto de exportaciones e importaciones como de servicios de transporte y seguro de cargas internacionales y banca de comercio exterior), abono fijo anual por paquete de servicios complementarios del servicio de e-marketplaces, honorarios o comisiones por servicios de consultoría y publicidad en el sitio. La principal fuente serán las comisiones por transacciones realizadas a través del sitio (más del 90% del total de los ingresos). Bajo este supuesto y el de captar en el término de 7 años el 6% del volumen total de operaciones comerciales entre las dos regiones y suponiendo constante esta participación de mercado a partir de ese año, la TIR del proyecto es del 64% y la TIR modificada del 48% (ambas sin considerar impuesto a las ganancias dado que aun no se ha determinado en que país será radicada la empresa). 

El monto que según este plan, estimamos necesario ser desembolsado por parte de los potenciales inversores para que el proyecto LATINOASIA.COM  pueda ser llevado a cabo es de U$S 5.890.000 desembolsables en un plazo aproximado de 20 meses.

En un futuro -aunque en este plan de negocios no está cuantificada su proyección- el sitio puede llegar a extenderse para brindar estos mismos servicios en otras importantes regiones asiáticas como son la India y sus países de influencia y los países de Medio Oriente
. Asimismo, no se 

invalida la posibilidad de que se realicen transacciones entre empresarios de las mismas regiones y/o países, concepto que tampoco está cuantificado en el plan de negocios. 

Introducción

El siguiente plan de negocios tiene como fin presentar un proyecto de sitio web creado para facilitar la realización de negocios de comercio exterior y la radicación de inversiones extranjeras directas entre empresarios de países de América Latina y empresarios de los distintos países que conforman la Comunidad del Asia-Pacífico. 

El sitio, registrado bajo el dominio de LATINOASIA.COM, se propone realizar las actividades necesarias para servir al comercio entre estas dos regiones mediante la creación de mercados de transacciones basados en internet (e-marketplaces) útiles para validar las operaciones entre sectores empresariales específicos, la facilitación de información para la toma de decisiones y la consultoría on-line, entre otras actividades, en base a este objetivo, hemos adoptado como estrategia proveer tanto los servicios nombrados como los futuros a crearse (siempre soluciones basadas en internet para cada una de las etapas del proceso de concreción de una operación de comercio exterior y/o de radicación de una inversión extranjera directa) considerando los últimos avances tecnológicos en la materia.
A fin de presentar el proyecto LATINOASIA.COM, al plan de negocios lo hemos dividido en dos grandes partes: la primera parte (desde punto I al X) destinada a su caracterización cualitativa, es decir, presentación de sus orígenes y antecedentes, análisis del ambiente, la estrategia de comercialización a adoptar (definición de servicios, contenidos, segmento del mercado al cual pretende llegar, herramientas de promoción, etc.), solución tecnológica, servicios a tercerizar y -a modo de resúmen- un análisis FODA del proyecto, mientras que la segunda parte (punto XI) está destinada a cuantificar y programar -mediante proyecciones- la rentabilidad y los requerimientos de fondos del proyecto. 

Para definir la estrategia de comercialización seguimos el análisis basado en las cinco variables que forman la mezcla de comercialización de cualquier servicio (productos, precio, distribución, promoción, y personal). A su vez se ha hecho hincapié en la presentación del perfil de nuestros posibles proveedores y alianzas estratégicas, porque las consideramos claves y con efectos altamente sinérgicos en este tipo de emprendiendo. 

Para cuantificar el proyecto se han adoptado dos escenarios, uno más probable/conservador o de actividad normal (sección XI) y otro optimista o escenario de alta actividad (anexo 1), esto se debe a que, dada la enorme gama de valores posibles que podrían tener cada una de las variables cuantificables, adoptar esta postura, es decir, para cada variable su nivel más conservador o más optimista -respectivamente- es lo más recomendado por la bibliografía sobre el tema. En ambos escenarios, cada ingreso y cada costo posee un cuadro principal y luego cada ítem -de ser necesario- se explica en detalle en un cuadro especifico. Los ingresos netos y los indicadores de rentabilidad se han hecho uno para cada etapa y para el consolidado de las dos etapas.

Para cada concepto de ingreso y de costo, algunas proyecciones han sido realizadas a través de investigaciones específicas encaradas por los autores del proyecto, mientras que otras se han hecho a partir de "información ya existente en el mercado", es decir, algunos datos tienen carácter de primarios para etapa de prefactibilidad, mientras que otros, de secundarios respectivamente. En función de esto en cada cuantificación y cuadro pertinente se ha señalado el supuesto de cálculo y la fuente de los datos. 

Como consecuencia de lo anterior, el dinero solicitado para el financiamiento no debe ser considerado como exacto, sino como una aproximación bastante exacta según los supuestos y datos usados. Además, contiene la incertidumbre propia de toda planificación en un mercado dinámico. 

Al final del plan se incluyen cinco anexos, uno destinado a cuantificar el escenario de alta actividad (definido como el más optimista) (ANEXO 1), otros dos, a la programación de los costos de organización e inversión de las dos etapas (ANEXO 2 y 3), otro para detallar el caso especial de los costos operativos proyectados para el año 1 (ANEXO 4) y el último para la presentación de los Curriculums Vitae de los autores del proyecto (ANEXO 5).

I. Nacimiento y desarrollo de la idea

La idea del proyecto surgió principalmente impulsada por dos razones:

· Nuestra atracción por las nuevas tecnologías de la información

· Nuestra formación académica

En lo que respecta al primer motivo, inicialmente, ambos autores del proyecto buscábamos tan sólo una idea para desarrollar en Internet, con la única preferencia de hacer algo dentro de lo que se denomina B2B
. Luego de estudiar varios formatos posibles, en particular quedamos muy impresionados con la potencialidad de los llamados e-marketplaces dado que permiten llevar a la vía on-line las transacciones que hoy se realizan vía off line, con importantes bajas de costos tanto para compradores como vendedores.

En lo que hace a la segunda razón, dentro de lo que es el B2B, buscábamos algo que se relacionara con nuestra formación académica, ambos somos economistas de profesión, con especial interés en economía y negocios internacionales. De esta forma, nos concentramos en el comercio exterior. En particular, vimos que dentro de América Latina, la mayoría de los desarrollos B2B en la materia –ya implementados o que estaban naciendo- estaban dirigidos a captar el comercio entre empresas de países de Latinoamérica misma, Europa y Estados Unidos, sin tener muy en cuenta a los mercados no tradicionales, varios de ellos de gran potencialidad, como es el caso de Asia Pacífico, India y Medio Oriente. De esta forma comenzamos a investigar en profundidad las relaciones comerciales existentes entre América Latina y el Caribe y estos mercados no tradicionales, particularmente con el Asia Pacífico, tratando de ver la ayuda que internet podía brindar a los fines de aumentar los flujos de intercambio entre ambas regiones. 

La necesidad de los países latinoamericanos de incrementar y diversificar sus destinos de exportaciones es un tema de relevancia en el debate económico de la región. De esta forma, analizando inicialmente el caso del Mercosur, vimos que sus principales  integrantes (Argentina y Brasil) comerciaban importantes volúmenes entre ellos, otra buena parte con Europa y Estados Unidos pero poco con mercados no tradicionales, como puede ser el caso de Asia Pacífico, en especial en materia de exportaciones
. Posteriormente estudiamos el caso latinoamericano en general y a excepción de Chile y en menor medida Perú (ambos con históricas relaciones comerciales con el Asia Pacífico) observamos una situación similar a la del Mercosur
. Analizando los factores determinantes de esta situación, vimos que entre las causas principales están la relativa lejanía de ambos mercados, sus diferencias culturales, la escasez de centros de estudios (think tanks) dedicados a estos temas y la falta de conciencia exportadora de gran parte de los países de América Latina
. 

Dada esta situación, y viendo el potencial de Internet y sus e-marketplaces como herramienta para promocionar productos entre regiones lejanas, permitir que se concierten operaciones de comercio exterior a través de solamente algunos clicks (baja de costos de transacción) y colocar grandes volúmenes de información útil para la toma de decisiones al alcance de todos los actores del mercado (independientemente de su tamaño), se visualizó la idea del proyecto. De esta forma, se llegó a la conclusión que era conveniente dirigir nuestro proyecto hacia el comercio latinoamericano con mercados no tradicionales, en vez de insistir en el rumbo que estaban tomando la mayoría de los otros emprendimientos. 

Inicialmente se pensaba apuntar solamente al mercado de exportaciones latinoamericanas hacia el Asia Pacífico. Pero luego se visualizó que también se podía incorporar el comercio de importación latinoamericano desde aquellas regiones, el proyecto se hacía más rentable aún. En consecuencia el sitio se terminó de concebir como un conjunto de marketplaces basados en internet para servir al comercio (importación y exportación) entre América Latina y Asia, comenzando por Asia Pacífico que, dentro de los mercados no tradicionales para Latinoamérica, es el más desarrollado. Posteriormente avanzaremos a los fines de captar el comercio latinoamericano con la India y su zona de influencia y Medio Oriente, estos dos últimos bastante menos desarrollados que el primero
. Es a causa de esto que se adoptó el nombre Latinoasia y su slogan de “El continente de los negocios”, tratando de reflejar el mercado total al que se le apunta, que no se agota en Asia Pacífico, el cual, en lo que respecta a población, engloba aproximadamente el 69% del total mundial.

II. Antecedentes directos de la propuesta 

El antecedente inmediato está constituido por los denominados sitios B2B, de importante desarrollo actual en todo el mundo. Estos sitios se caracterizan por ser esencialmente centros de negocios virtuales verticales, es decir, especializados en sectores o regiones, en contraposición con los negocios virtuales horizontales, que no poseen tal característica de segmentación. En todo el mundo podemos encontrar varios sitios web nacidos para vincular oferentes y demandantes de mercados específicos (industria de la construcción, farmacéutica, sectores agrícolas, etc.), lo que aquí presentamos es el plan de negocios de un sitio web que vincule por región, no por sector empresarial determinado.

Un buen ejemplo dentro de América Latina de sitio B2B organizado por región ha sido www.mercosur.com, cuya finalidad principal es desarrollar una comunidad mundial de negocios que tenga como objetivo facilitar los negocios entre empresas de la región que da nombre al sitio
, aunque por el momento este sitio no ofrece el servicio de validación de transacciones on line que va a ofrecer el nuestro. 

III. Historia de la organización que ejecutará LATINOASIA.COM

La organización que dirigirá y pondrá en marcha LATINOASIA.COM se constituirá específicamente a tal fin. Los profesionales que dirigiremos el proyecto, los autores del mismo, venimos trabajando desde marzo de 2000 de manera conjunta en el asesoramiento económico, financiero y comercial a empresarios de la provincia de Mendoza
 tanto en forma independiente como subcontratados por otros grupos consultores. El resto del personal que integrará la organización será contratado una vez aprobado el financiamiento del proyecto con el potencial socio inversor
. Si bien tenemos en vista una lista de profesionales que podrían participar de los principales cargos, aun no les ha sido hecha propuesta laboral alguna
.  

IV. Visión, propósito y meta principal de LATINOASIA.COM

Visión

Nuestra visión es que LATINOASIA.COM se transforme en el centro virtual líder de negocios entre las regiones de Latinoamérica y Asia Pacífico. 

Propósito

Para lograr ésto LATINOASIA.COM tiene como propósito proveer soluciones basadas en internet para cada una de las etapas del proceso de concreción de una operación de comercio exterior y/o de radicación de una inversión extranjera directa
, a la vez que dichas soluciones sean realizadas considerando los últimos avances tecnológicos en la materia.

Filosofía

Creatividad, responsabilidad y respeto. 

Creatividad, al actualizar permanentemente nuestros servicios; responsabilidad y respeto en el trato diario con nuestros clientes, proveedores y de todos los que conformamos LATINOASIA.COM.  

Objetivo 

Queremos que LATINOASIA.COM se transforme en el sitio de paso obligado para todos aquellos empresarios de países latinoamericanos que piensen en hacer negocios vía internet en el Asia Pacífico y viceversa.  

Meta principal

Nuestra meta principal es que en un período no mayor de 7 años nuestro sitio canalice, a través de sus marketplaces basados en internet, aproximadamente el 6% del volumen total de operaciones comerciales entre las dos regiones.   

V. Análisis situacional 

A. Tendencias del comercio bilateral de las economías latinoamericanas y del Asia-Pacífico

Por su tamaño, el grado de inserción en la economía global y los niveles de complejidad de sus estructuras productivas las dos regiones ofrecen asimetrías destacables. En 1960 en América Latina se producía el 7.8% del PBI mundial y en el este de Asia
, el 11.8%. En 1995, el primero representaba el 9% de la economía mundial mientras que el segundo alcanzaba el 28% si se incluye a Japón y el 20% si se lo excluye. China y las economías de la península de Indochina (Malasia, Singapur, Tailandia, Indonesia, Vietnam, Filipinas entre las principales) representaban en 1995 casi el 12% del producto mundial. En cuanto a participación en flujos de comercio global, América Latina participa con un 4.8%, Japón con el 10% y el resto de Asia del Este con el 15.5%. En términos de población también hay importantes diferencias, en América  Latina habita el 9% de total mundial y en el este de Asia el 33%. Este último indicador permite inferir que, a nivel población, en los mercados que estará presente LATINOASIA.COM habita aproximadamente el 42% de la población mundial.

Estabilización y apertura han determinado un incremento de los flujos de comercio bilaterales, sobre todo de las importaciones latinoamericanas desde Asia Pacífico, desde 1986 a 1996 el comercio bilateral casi se cuadruplica pasando de alrededor de los U$S 12.000 millones a los U$S 50.000 millones comentados. De esta forma, mientras que las exportaciones latinoamericanas han venido creciendo un 9% anual promedio desde 1990 (hasta antes de la crisis asiática), las importaciones lo han venido haciendo a un 25% anual. Aquí vemos un primer indicador de tendencia, el comercio bilateral ha venido creciendo a lo largo de los años a tasas elevadas. Pero esta evolución en términos absolutos no implicó variaciones -a lo largo de la década- en la participación de Asia del Este como socio de Latinoamérica, la que ha permanecido constante en el 10% del intercambio.

Los últimos diez años también significan la aparición del comercio bilateral latinoamericano con todos los países del área, dominado hasta antes de esa época por el comercio con Japón. En la actualidad este país constituye sólo el 40% de nuestras exportaciones y similar porcentaje de importaciones. 

Sorprendentemente, un caso desatendido es el de China, este país sigue con una participación en las exportaciones de América Latina muy bajo, lo que refleja que esta última región no ha sabido capitalizar las transformaciones de la economía china en estos años y su rol como comprador creciente en el resto del mundo. Un caso ejemplificador de esta tendencia lo da el gigante de la región latinoamericana: Brasil, China sigue siendo como hace 10 años el 2.3% de sus destinos de exportaciones. Esto muestra el grado de potencial desaprovechado que existe hasta el momento en las relaciones chino-latinoamericanas. Y más en general, la posición latinoamericana como proveedor está desvinculada de la importancia que ha tenido en los últimos años y tiene actualmente Asia como generador y protagonista del comercio internacional. Asia del Este compra sólo un 2% de sus importaciones en A. Latina, porcentaje relativamente constante en los últimos 20 años. Hay buenas probabilidades de que el comercio bilateral siga aumentando en las próximas décadas, tanto en términos absolutos como relativos, al menos el mercado potencial está. 

La geografía está dejando de ser decisiva, en especial para Latinoamérica. Los fletes de exportación han bajado desde 1990 y ha aumentado la calidad de sus puertos. Ha aumentado también la cantidad de vuelos entre las regiones. 

Hay que considerar también como incentivo al aumento del comercio bilateral el próximo ingreso de China a la OMC. Esto permitirá el acomodamiento chino a los patrones de comercio que rigen en todo el mundo y le evitará la cantidad de restricciones unilaterales que se le imponen a sus productos en Latinoamérica y en todo el mundo. A la vez, ellos dejarán de aplicar instrumentos arancelarios y paraarancelarios para evitar importaciones de otros países. 

En lo que se refiere al perfil de lo transado, lo que Latinoamérica vende en Asia Pacífico corresponde a productos intensivos en recursos naturales, minerales, por ejemplo en los casos de Chile y Brasil, agropecuarios, en el caso de la Argentina. Con respecto a sus importaciones, las mismas son de bienes de consumo final, insumos industriales difundidos y bienes de capital, sus partes y piezas.

B. La competencia actual y potencial 

De la información relevada
 hasta el momento concluimos que: 

Hasta el momento, no tenemos información sobre la existencia de un emprendimiento vía internet con el propósito, target, ni servicios que planeamos para este sitio. Pero debemos mencionar que existen competidores indirectos. 

Estos últimos podrían ser categorizados en:

· Sitios que actúan en mercados geográficos no segmentados y sin marketplaces, destinados básicamente a promocionar oportunidades comerciales 

· Sitios que actúan en mercados geográficos no segmentados con marketplaces 

· Sitios que actúan en mercados segmentados por sectores industriales y con marketplaces
· Sitios que actúan en mercados segmentados geográficamente y con marketplaces 

· Sitios que actúan en mercados segmentados geográficamente y sin marketplaces 

· Sitios que actúan en mercados geográficos no segmentados y sin marketplaces, destinados básicamente a promocionar oportunidades comerciales

Son la gran mayoría, entre algunos de los principales sitios, radicados por lo general en países del Mercosur, que promueven el comercio exterior como actividad principal, aunque sin tener como objetivo la contraparte de alguna región en particular, encontramos
:

www.V-commex.com 

www.Ar-export.com 

www.Tradepoint.com  

Otro sitio dedicado -en principio- sólo a promocionar oportunidades comerciales de todas partes del mundo, anunciado en septiembre de 2000 pero que todavía no se encuentra on line es: www.Exitworld.com; pero nuevamente, no se dirige a un ningún mercado segmentado. 

Entre algunos de los sitios de origen asiático que promueven el comercio internacional de su región con el resto del mundo, pero, no específicamente con América Latina, encontramos
:

www.asiannet.com
www.chinaexporter.com
www.asiatrading.com
www.asiabus.com
Ninguno de estos sitios, ni los latinoamericanos ni los asiáticos, tienen marketplaces, sino más bien son de contenidos informativos y de oportunidades comerciales. Creemos que es muy poca la competencia que sitios de este tipo pueden darnos a causa de que, si bien pueden haber interesados en hacer comercio exterior entre A. Latina y Asia Pacífico que consulten estos sitios, esto no es incompatible con usar los e-marketplaces de LATINOASIA.COM para hacer sus transacciones basadas en internet
. 

· Sitios que actúan en mercados geográficos no segmentados con marketplaces 
Este tipo de sitios son escasos, dado que tienen poca especialización, al menos en teoría
. Podemos mencionar uno de origen no latinoamericano con presencia en esta región e intereses en Asia Pacífico también:

www.emax-trade.com  

Este es un sitio de origen italiano (cuenta principalmente con oficinas en Europa, aunque también posee algunas en países asiáticos) está próximo a abrir una oficina en la Argentina. El mismo tiene como principal servicio el de marketplaces para transacciones entre empresas, algo que el nuestro también va a tener, pero, a diferencia de LATINOASIA.COM, lo tienen orientado al mundo en general, es decir, no es un sitio que se presente como un especialista en negocios con Asia Pacífico, como si lo hará el nuestro. Por lo tanto creemos que la competencia con éste tipo de sitios se va a dar cuando alguno/os de los sectores que abarquen tenga presencia fuerte de empresas latinoamericanas o de Asia-Pacífico (por ejemplo si decidieran dedicarse a la a los cereales o a la electrónica de consumo respectivamente).

· Sitios que actúan en mercados segmentados por sectores industriales y con marketplaces
Existen varios sitios con este fin, entre algunos de los principales podemos nombrar:

www.worldjuicetrade.com
www.worldwinetrade.com
www.chemdex.com,

www.wineryexchange.com
Pertenecientes al mismo dueño, encontramos a www.worldjuicetrade.com, sitio especializado en jugos a granel, que conecta a productores y fraccionadores de cualquier país y  www.worldwinetrade.com, dedicado a la comercialización de todo tipo de vinos (desde vino a granel hasta embotellado, tanto fino como común). Podemos mencionar también a www.chemdex.com, que está dedicado a la venta de productos farmacéuticos y biotecnológicos de laboratorios hacia mayoristas y minoristas del sector, y a www.wineryexchange.com, dedicado no tan sólo a la compra venta de vinos sino también a la compra-venta de insumos para la industria vitivinícola. Por último encontramos a www.metalsite.com, dedicada a la industria minera, entre ellos el acero.   

Con estos sitios la competencia se va a dar en casos similares al anterior, es decir cuando el sector específico al que se dediquen tenga presencia fuerte de empresas latinoamericanas o de Asia-Pacífico (por ejemplo si existiera un marketplace específico de electrónica de consumo que decidiera tener oferentes de las economías más desarrolladas de Asia –Japón, Corea- o un marketplace específico de cobre que decidiera captar muchos oferentes en Chile).

· Sitios que actúan en mercados segmentados geográficamente y con marketplaces (pocos).

Son pocos los conocidos, pero podemos citar la existencia de un proyecto -todavía en vías de implementación- para validar vía internet transacciones de exportación agroindustriales de Argentina a China. El mismo está siendo desarrollado por un empresario argentino, poseedor de la empresa Internet Argentina. Pero, por la información a la que tuvimos acceso, el mismo no alcanza a tener ni el tamaño, ni la cantidad de servicios, ni el alcance geográfico proyectado para LATINOASIA.COM ya que  abarcará tan sólo dos de los países que abarca nuestro proyecto (Argentina y China) y sólo uno de los servicios de los que brindará el nuestro -aunque debemos reconocer que es el más importante: servicio de marketplaces
-. De cualquier forma este tipo de proyectos, siempre que su segmento sea Latinoamérica y Asia, son la competencia más importante que enfrentaremos. En este caso apunta a un mercado mucho más reducido que el nuestro.

· Sitios que actúan en mercados segmentados geográficamente y sin marketplaces 

Nuevamente son pocos los sitios que tienen esta finalidad, por ejemplo, el sitio latinoamericano www.mercosur.com que está especializado en una parte importante de A. Latina (el Mercosur) y busca generar negocios dentro de la región y de empresas de la región con el extranjero, pero no ha creado e-marketplaces como el que planea crear LATINOASIA.COM, sino que más bien se dedica a brindar información sobre oportunidades comerciales y a vender servicios asociados al comercio exterior y a los negocios (seguros, créditos, consultoría, etc). Con este tipo de sitios es poca la competencia que podemos llegar a tener dado que si bien pueden haber interesados en hacer comercio exterior entre A. Latina y Asia Pacífico que consulten los mismos, esto no es incompatible con usar los e-marketplaces de LATINOASIA.COM para hacer sus transacciones basadas en internet
. 

En síntesis, hoy no observamos prácticamente competidores relevantes en el segmento especifico de mercado que pretendemos abarcar, pero hay que tener en cuenta que seguramente sí los habrá en el futuro. Surgirán aquellos que abarquen todos los mercados que pretende abarcar el nuestro o solamente algunos de sus nichos. 

El mercado de transacciones interregional, a pesar de estar poco desarrollado, maneja cifras importantes como para que existan pocos oferentes de servicios de e-marketplaces -hoy es de aproximadamente U$S 50.000 millones, con lo cual, aplicando una comisión del 1% por transacción, el servicio puede llegar a facturar en un futuro U$S 500 millones al año sin tener en cuenta las tasas de crecimiento del comercio bilateral. Por lo tanto, a nuestro entender, no debemos preocuparnos excesivamente por la competencia futura que ingresará al mercado atraída por su tamaño, sino más bien debemos preocuparnos por empezar rápidamente a posicionarnos en el mismo ya que Internet ha abierto este tipo de oportunidades de negocios que es necesario saber entender desde un primer momento para ubicarse entre los primeros jugadores; a mediano y largo plazo, habrá que permanecer a la vanguardia competitiva en materia tecnológica y de inteligencia en los negocios a los fines de poder mantener una importante participación del mercado. 

Cabe agregar también que para ingresar a este mercado existen algunas barreras de entrada que no se pueden dejar de lado, entre ellas, los altos costos de inversión en publicidad necesarios para que un sitio de esta magnitud funcione. Además creemos a que los sitios B2B más chicos (especializados en industrias específicas) que nazcan y estén orientados a vincular estas regiones comercialmente se los tratará de atraer hacia el nuestro bajo la forma de alianzas estratégicas, dado que a ellos les convendrá funcionar bajo una marca conocida, acreditada como puente entre el comercio de estas regiones. 

VI. La estrategia de comercialización  

Para definirla seguimos el análisis basado en las cinco variables que forman la mezcla de comercialización (marketing mix) de cualquier servicio: especificaciones del producto específico -del servicio, en este caso particular-, política de precios, canales de comercialización, estrategia de promoción y personal.

A. El producto 

LATINOASIA.COM prestará múltiples servicios que pueden ser clasificados en dos categorías: 

· Servicios arancelados, es decir, aquellos servicios a partir de los cuales se obtendrá ingresos 
· Servicios gratuitos o no arancelados, relacionados con el rol de LATINOASIA.COM como proveedor de información básica para facilitar los negocios entre las regiones que pretende vincular 

1. Detalle de la forma en que se prestarán los distintos servicios

a) Servicios arancelados:

A continuación enumeramos y luego describimos en que consiste cada uno de los servicios que conforman esta categoría: 

· Transacciones B2B (Marketplaces) 

· Paquete de Servicios Complementarios:

· Servicio de búsqueda de oportunidades comerciales a pedido 

· Servicio de información básica sobre productos o mercados específicos 

· Servicio de búsqueda de proveedores en Asia Pacífico a pedido (para empresas importadoras latinoamericanas)

· Servicio de búsqueda de proveedores en América Latina (para empresas importadoras de Asia Pacífico)

· Banco de Importadores Latinoamericanos (para ser consultado por empresas exportadoras de Asia Pacífico)

· Banco de Importadores de Asia Pacífico (para ser consultado por empresas exportadoras de América Latina)

· Centro de Servicios Asociados 

· Banca del Comercio Exterior

· Transporte y Seguro de Cargas Internacionales (terrestres, marítimas, aéreas)

· Servicios de Consultoría Avanzada en negocios internacionales

· Servicio de Videoconferencias para negocios y servicios de traducción de las mismas

· Consultoría on-line propia

· Publicidad en el sitio

· Transacciones B2B

Este servicio consiste en la provisión de una plataforma de e-marketplaces (mercados electrónicos de transacciones) para que se puedan validar exportaciones/importaciones entre empresas de países de América Latina y Asia Pacífico. Por ejemplo, se crearán dentro del sitio mercados de transacciones para el sector Vinos, Minería, Cereales, Carnes, Pescados, entre otros, que tendrán seguramente como principales oferentes a empresas de Latinoamérica, Australia y Nueva Zelanda. También nacerán mercados del tipo Electrónica de consumo, Automotores, Relojería e Instrumentos de Precisión, Hardware, Software, etc. que seguramente tendrán como principales oferentes a países de Asia Pacífico
. 

Estos mercados utilizan esencialmente el servicio de catálogos de productos, en él los interesados en exportar presentan sus ofertas con toda la información necesaria para que un interesado en importar pueda decidir una operación por lo que en la home page
 del sitio, en su sección de oportunidades comerciales, estará organizada en rubros de tal manera que permita a los usuarios ingresar sus oportunidades de negocios y catálogos con suma facilidad; una vez que este último se decide por un determinado producto, a los fines de validar la transacción, nuestro sitio procederá a comunicar vía e-mail (preferentemente) o fax al proveedor seleccionado sobre la existencia de una orden de compra. Además, dentro del mismo marketplace, los usuarios contarán con:   

· una plataforma diseñada junto a bancos asociados para que las empresas puedan gestionar on-line la financiación y/o el cobro/pago de su operación 

· una plataforma diseñada junto a empresas de transporte que permita contratar los servicios de envío a destino del producto 

· plataformas para contratar todos los demás servicios que puedan ser útiles a los fines de cerrar on-line una transacción de comercio internacional

El usuario podrá consultar sin registrarse, mediante un ágil y sencillo buscador que será elaborado a tal fin, tan sólo los datos generales sobre los productos ofrecidos en las oportunidades comerciales y catálogos publicados. En la medida en que algún negocio propuesto capte su interés, el mismo deberá registrarse en el sitio para poder acceder a los datos que necesita para cerrar una operación o consultar los datos de contacto del publicitante (e-mail, teléfono, nombre de la empresa, nombre del contacto, etc.). También los empresarios interesados en publicar sus oportunidades comerciales y catálogos  deberán registrarse para poder publicar en el sitio sus ofertas. A los fines de registración, una ficha preestablecida será confeccionada oportunamente.     

El proceso de registración exigido a ambas partes se hace en función de permitir a LATINOASIA.COM verificar que las personas que ingresan/consultan información hacia/desde nuestra base de datos lo hacen con fines serios. Publicitantes o consultantes, ya sean personas físicas o jurídicas, deberán remitir ciertos datos clave que los identifiquen como tales desde el punto de vista legal. Los mismos serán chequeados por nuestro sitio
 antes de aceptarles la inscripción y darles número de usuario y clave de ingreso.

Hay varios mecanismos para hacer una transacción on-line, entre las más utilizadas encontramos:

· Intercambio: es la variante más utilizada para conectar compradores y vendedores. Cada vendedor, a su discreción, define el precio a publicar, el cual es fijo. El comprador compara precios entre los distintos oferentes hasta que encuentra el más atractivo.

· Subasta: mecanismo ideal para deshacerse de sobreinventario o productos secundarios. Los compradores compiten entre si para cerrar el negocio con el vendedor mediante la oferta más alta.

· Subasta inversa: en este caso, los compradores utilizan su poder de compra para bajar el precio ofrecido por múltiples proveedores que proporcionan el producto o servicio de interés. Los vendedores compiten entre si para cerrar el negocio con el comprador ofreciendo el precio más bajo.  

Nuestro sitio contará con las tres modalidades, aunque seguramente la variante más utilizada será la de Intercambio.

Adicionalmente, se proveerá tanto a los compradores como a los vendedores dentro de los distintos marketplaces del sitio con la información estadística que se procesará sobre las transacciones que se realicen en el mismo. Esta servicio, denominado de “Inteligencia de Negocios”, provee información muy valiosa para la toma de decisiones empresariales, reseñando sobre quienes son los que más venden, los precios promedio del mercado, su estacionalidad, el ranking de compradores por países y productos, etc. 

Otros servicios adicionales a prestar serán:

· El oferente podrá publicar dentro de sus catálogos de productos listas de precios específicas para diferentes compradores.

· El comprador podrá adquirir productos de diferentes proveedores en una misma instancia.

El servicio de e-marketplaces brinda dos beneficios principales: 

· Tanto a oferentes como a demandantes les permite disminuir los costos de transacción
 de la operación de comercio internacional. 

· Permite a los oferentes llegar a muchos más clientes potenciales que por los medios tradicionales
.  

Para LATINOASIA.COM, sumar muchos mercados al sitio representará grandes economías de escala, dado que todos los marketplaces se manejan con el mismo software. También debemos reconocer que el mercado, a través del tiempo, nos puede llevar a la especialización en algunos  sectores. 

Desde sus inicios, en función del potencial existente para el desarrollo de estos servicios, nuestro sitio seguirá una política agresiva de creación de marketplaces verticales tanto para el comercio de exportación latinoamericano como para el del Asia Pacífico. De esta forma serán habilitados mercados de transacciones para todos los sectores que ya tienen operaciones de comercio internacional entre ambas regiones, entre los principales para la primera etapa del sitio podemos nombrar los de exportaciones argentinas y uruguayas de productos agropecuarios al Asia Pacífico, los mercados de exportaciones de minerales de Chile y Brasil al Asia Pacífico y los mercados de importaciones latinoamericanas de productos de electrónica de consumo desde Asia Pacífico. 

Como se explicará más adelante se cobrará un porcentaje de cada operación como comisión, además tenemos como meta que este servicio sea el más redituable en cuanto a ingresos para el sitio.

· Paquete de Servicios Complementarios

Todos los servicios que a continuación se detallan, agrupados bajo la forma de un paquete básico, tendrán un costo para el consumidor final que será solventado a través del pago de un abono anual. Una vez realizado el pago, el usuario tiene que decidir cuando quiere que se active alguno en especial
. A continuación detallamos cada uno de los servicios que conforman el Paquete Complementario:

· Servicio de búsqueda de oportunidades comerciales a pedido

A través de este servicio, nuestro sitio hará llegar vía e-mail una notificación, a los empresarios interesados, sobre oportunidades de negocios específicas para sus sectores. Su fuente de datos será la gran cantidad de sitios asiáticos y en menor medida latinoamericanos que publican oportunidades comerciales, en especial aquellas oportunidades comerciales de compra
. LATINOASIA.COM explorará periódicamente estas bases de datos y seleccionará oportunidades de negocio a pedido de cada empresario. Para ello será necesario que éstos, al momento de activar este servicio, expliciten sobre que sectores de negocios quieren información. El servicio incluye un número limitado de búsquedas por año
.

Creemos que este servicio tiene un potencial muy importante de crecimiento, dada la enorme cantidad de información de negocios existente en la red y lo poco ordenada y sistematizada que está. De esta forma, el empresario terceriza en nuestro sitio la búsqueda de oportunidades de negocios, siempre dentro de las regiones que tiene como foco de operación el sitio, evitando tener que disponer de personal de su empresa para realizar esta tarea. Creemos que este servicio será más demandado principalmente por las empresas exportadoras de ambas regiones, dado que el importador por lo general prefiere buscar un proveedor en particular.

· Servicio de información básica sobre productos o mercados específicos 

A través de este servicio se brindará información básica
 sobre el movimiento comercial actual e histórico de productos o sectores determinados, a solicitud de los demandantes del Paquete de servicios complementarios. Incluye, entre los principales, volumen transado en los últimos años, países de destino/origen, principales empresas del sector que participan en su comercio, brief sobre perspectivas del comercio bilateral para el sector o producto específico requerido. Este servicio informativo está a disposición del empresario abonado, para cuando él lo requiera. El empresario obtiene por un costo muy bajo información que, si bien es básica, es importante para tomar decisiones de exportación e importación entre ambas regiones.  Este servicio será de interés tanto para empresas exportadoras como importadoras, de ambas regiones. 

· Servicio de búsqueda de proveedores en Asia Pacífico a pedido (para empresas importadoras latinoamericanas)

El objetivo de este servicio es que las empresas latinoamericanas puedan extender sus posibilidades de alcanzar proveedores potenciales más allá de aquellos que están presentes en nuestros marketplaces.

Nuestro sitio, a través de acuerdos con las principales agencias de promoción de exportaciones de los países de Asia Pacífico, en general estatales, será el nexo entre empresas latinoamericanas que quieran importar desde Asia Pacífico y los proveedores de aquella región. Una vez recibido el requerimiento de los insumos/productos a comprar, LATINOASIA.COM remitirá el pedido a la agencia de Asia Pacífico más indicada para la operación. Esta seleccionará el proveedor adecuado y se lo comunicará a nuestro sitio. Posteriormente LATINOASIA.COM hará el seguimiento para evaluar si la empresa seleccionada ha cumplido con las expectativas del comprador.  

El servicio incluye un número limitado de búsquedas por año, dado que no pretendemos que todos los compradores que no encuentren una oferta conveniente en nuestro sitio se inclinen por este servicio. Nuestro interés es que estas transacciones se terminen realizando a través de nuestros marketplaces. Es por eso que trataremos de sumar a los proveedores seleccionados a través de este servicio a los mismos
. También ofreceremos un sistema de créditos para que el comprador que vaya sumando estas compras a nuestros marketplaces tenga derecho a búsquedas extras dentro de este servicio. 

· Servicio de búsqueda de proveedores en América Latina (para empresas importadoras de Asia Pacífico)

Con este servicio, se busca facilitar a las empresas de Asia Pacífico, interesadas en importar, la tarea de conseguir fuente de aprovisionamiento en Latinoamérica, ampliando la oferta existente en nuestros marketplaces. 

Nuestro sitio, a través de acuerdos con las principales agencias de promoción de exportación de los países de América Latina, en su mayoría estatales, será el nexo entre empresas del Asia Pacífico que quieran importar desde Latinoamérica y los proveedores de esta región. Una vez recibido el requerimiento de los insumos/productos a comprar, LATINOASIA.COM remitirá el pedido a la agencia latinoamericana más indicada para la operación. El sistema de operación de este servicio es idéntico al anterior. 
· Banco de Importadores Latinoamericanos (para ser consultado por empresas exportadoras de Asia Pacífico) 

Este banco de datos permitirá a las empresas de Asia Pacífico localizar las empresas latinoamericanas que actualmente importan los mismos productos que ellos venden, abasteciéndose ya sea a través de un competidor en Asia Pacífico o en otros lugares del mundo, sin necesidad de esperar oportunidades de negocio específicas en nuestros marketplaces. Este banco de datos será de libre consulta por parte de los abonados a nuestro paquete básico. El mismo será adquirido/alquilado por nuestro sitio a las entidades especializadas que lo elaboran
.

Con este servicio pretendemos que las empresas exportadoras de Asia Pacífico tengan acceso a una mayor cantidad de posibles compradores latinoamericanos de los que habitualmente transarán a través de nuestros marketplaces. 

· Banco de Importadores de Asia Pacífico (para ser consultado por empresas exportadoras de América Latina)

Con este servicio pretendemos que las empresas exportadoras de América Latina tengan acceso a una mayor cantidad de posibles compradores de Asia Pacífico de los que habitualmente transarán a través de nuestros marketplaces. El servicio se instrumentará de la misma forma que el anterior.

A continuación, en el cuadro 1, presentamos un pequeño resumen de los servicios del llamado Paquete Complementario y de sus principales destinatarios. Podemos observar que algunos servicios están mas bien dirigidos a empresarios exportadores y otros a importadores, de ambas regiones o de alguna de ellas en especial. Creemos que este Paquete de servicios complementarios se comercializará muy bien entre aquellas empresas que sean usuarias de nuestro servicio de transacciones B2B (marketplaces), dado que brinda pequeños servicios que complementan los que brinda aquel.

CUADRO 1

	PAQUETE DE SERVICIOS ADICIONALES
	
	
	
	

	Publico destino (target) de cada servicio
	
	
	
	

	CONCEPTO/DESTINATARIO
	Servicio de búsqueda de oportunidades comerciales a pedido
	Servicio de información básica sobre productos o mercados específicos
	Servicio de búsqueda de proveedores en Asia Pacífico
	Servicio de búsqueda de proveedores en América Latina
	Banco de Importadores Latinoamericanos
	Banco de Importadores de Asia Pacífico

	Exportadores Latinoamericanos 
	X
	X
	
	
	
	X

	Exportadores de Asia Pacífico 
	X
	X
	
	
	X
	

	Importadores Latinoamericanos 
	              -   
	X
	X
	
	
	

	Importadores de Asia Pacífico 
	              -   
	X
	
	X
	
	

	Fuente: Elaboración Propia
	
	
	
	
	


· Consultoría on-line propia

Con este servicio pretendemos satisfacer las necesidades de consultoría básica e intermedia en negocios internacionales de los empresarios de las dos regiones que queremos llegar ya que las necesidades de consultoría más complejas y avanzadas, serán satisfechas a través de la división Consultoría de nuestro Centro de Servicios Asociados
.

Los requerimientos de servicios de consultoría serán recibidos principalmente vía on-line, pero también vía off-line a través de nuestras sucursales y sede central, debido a que muchas veces se requiere el contacto físico para que el empresario pueda explicar en forma adecuada sus requerimientos y se pueda llegar a un acuerdo. A su vez el sitio tomará una actitud de promoción activa del servicio, en el sentido de que no sólo se esperará la llegada de los requerimientos por parte de las empresas, sino que también se hará llegar a éstas planillas (vía e-mail por ejemplo) para que nos especifiquen sus necesidades de consultoría específicas, de esta forma el servicio se irá acercando a un verdadero servicio de consultoría 1 a 1.

Esperamos que a mediano y largo plazo este servicio adquiera un volumen de actividad importante, sin embargo en el corto plazo el sitio tratará de concentrar sus máximos esfuerzos en el servicio de Transacciones B2B sin contratar demasiados consultores para consultoría on-line propia. Gran parte de la demanda de consultoría que tengamos a corto plazo será atendida a través de la División Consultoría de nuestro Centro de Servicios Asociados
.

· Centro de Servicios Asociados

LATINOASIA.COM organizará y liderará una red de alianzas con empresas proveedoras de servicios a los negocios internacionales con foco en la región que nuestro sitio tiene como target. Nuestra tarea será la de aportar los clientes y las empresas y consultoras que se asocien -principalmente mediante alianzas estratégicas- aportarán los servicios. Nuestro negocio será cobrar comisiones por la tarea de aportar los clientes. 

Las ventajas generales que nuestro Centro de Servicios Asociados otorgará a los empresarios de la región son similares a las ya explicadas para los marketplaces
, es decir, 

· oferentes y demandantes de servicios de comercio exterior bajarán sus costos de transacción 

· los oferentes podrán llegar a una mayor cantidad de clientes que mediante las vías tradicionales.

Los principales servicios que entran en esta categoría son
:

· Banca del Comercio Exterior

· Transporte y Seguro de Cargas Internacionales (terrestres, marítimas, aéreas)

· Servicios de Consultoría Avanzada en negocios internacionales

· Servicio de Videoconferencias para negocios y servicios de traducción de las mismas

A continuación se hace una breve descripción de cada uno de estos servicios:  

· Banca del Comercio Exterior y Transporte y Seguro de Cargas Internacionales (terrestres, marítimas, aéreas)

Se pretende que los empresarios que cierren acuerdos de exportación/importación a través de nuestros marketplaces puedan también contratar los servicios de transporte y seguro de cargas internacionales y financieros directamente desde nuestro sitio, a través de nuestras empresas asociadas presentes en marketplaces especiales para dichos servicios. 

· Servicios de Consultoría Avanzada en negocios internacionales

Las empresas de ambas regiones se beneficiarán también del servicio de Consultoría on-line avanzada de LATINOASIA.COM, tanto en lo que respecta al comercio exterior como a la radicación de inversiones extranjeras directas. 

Una vez recibido el requerimiento concreto, nuestro sitio conseguirá, dentro de sus asociados, la consultora adecuada para el estudio requerido.

Algunas de las áreas de consultoría on-line serán: investigación de mercados externos, estudios de factibilidad para la radicación de inversiones extranjeras directas, asesoramiento en la búsqueda de proveedores en el extranjero, de representantes comerciales en el exterior y de socios potenciales para Joint Ventures.
· Servicio de Videoconferencias de negocios y traducción de las mismas

Los mismos serán prestados por nuestros asociados especializados en el rubro. Estos servicios permitirán a los empresarios aprovechar las últimas tecnologías disponibles en la materia para poder entablar negociaciones de comercio internacional sin tener que moverse de su oficina. 

· Publicidad en el sitio 

El sitio comercializará espacios publicitarios tanto en su home page como en sus páginas interiores. Publicitar en la página principal permite llegar a un número mayor de personas, por lo tanto hacerlo será más costoso que en las páginas interiores; sin embargo, publicitar dentro de las páginas interiores del sitio permitirá a las empresas anunciantes llegar a segmentos y nichos específicos de consumidores. De esta forma, creemos que ambas secciones de publicidad serán de interés para los anunciantes. 

El sitio va a tener versiones en cinco idiomas
, de esta forma cada anunciante puede elegir en cual/es de los idiomas (versiones) aparecerá su banner (el sitio facturará cada versión por separado), obteniendo el anunciante más selectividad para promocionar sus productos. 

Es conveniente puntualizar que el sitio no basará su estrategia de ingresos en la venta de publicidad, sino que éste concepto sólo constituirá una fuente de ingresos más para el mismo
. 

b) Servicios gratuitos o no arancelados 

LATINOASIA.COM prestará los siguientes servicios en forma gratuita, los cuales están relacionados principalmente con su rol de proveedor de información básica para facilitar los negocios entre las regiones que pretende vincular.

A continuación enumeramos y luego describimos en que consiste cada uno de los servicios que conforman esta categoría: 

· Información sobre actualidad política, económica y de negocios de las regiones que se apunta vincular.

· Ferias y exposiciones en ambas regiones

· Información especial sobre culturas de los países que el sitio apunta a vincular comercialmente, sus hábitos para hacer negocios y consejos prácticos para abordar con éxito las negociaciones.

· Sección “Conozca más sobre nuestras regiones”

· Información sobre embajadas, consulados y agencias de promoción al comercio exterior 

· Chat de Negocios

· Cotización de monedas y conversor de pesas y medidas 

· Bolsa de trabajo relacionado con el sector comercio exterior

· Newsletter 

· Links de utilidad

· Ciclo de Chats Mensuales con especialistas del sector
· Información sobre actualidad política, económica y de negocios de las regiones que se apunta vincular.

Pretendemos brindar contenidos informativos, tanto coyuntural como estructural, de manera tal de que el usuario del sitio pueda conocer los hechos más importantes que ocurren en nuestras regiones en los campos de economía, política y negocios.

Se contratará la provisión de estos contenidos con entidades especializadas. Se priorizará la contratación con sitios del tipo de bancos de noticias e información económica, como www.AsiayArgentina.com
, www.News-ri.com
 y www.latinnews.com. También se buscará entre las agencias de noticias. En el comienzo este servicio se presentará solamente en español e inglés, pero luego se evaluará la conveniencia de presentarlo a los otros tres idiomas del sitio. 

El usuario dispondrá, a través de este servicio, de información útil para un conocimiento introductorio de los mercados comerciales latinoamericanos o asiáticos de su interés; inclusive, al ser de libre disponibilidad, será también de gran utilidad para estudiantes y público en general interesados en el desenvolvimiento de estas dos regiones económicas.

· Ferias y exposiciones en las regiones

La provisión de estos contenidos también se contratará con entidades especializadas. El primer sitio a contratar para la provisión de este material será el sitio argentino www.Expoam.com
 que brinda información sobre el tema en América Latina y próximamente lo hará también en Asia. No descartamos contratar otros proveedores, en especial para los contenidos sobre la región Asia Pacífico.    

Con este servicio, el usuario del sitio estará permanentemente actualizado -y en forma gratuita- sobre las ferias y exposiciones de los productos de su sector a desarrollarse en ambas regiones.   

· Información especial sobre culturas de los países que el sitio apunta a vincular comercialmente, sus hábitos para hacer negocios y consejos prácticos para abordar con éxito las negociaciones.

Estos contenidos serán provistos por LATINOASIA.COM, en función de la información provista por los consultores senior contratados por el sitio. No se descarta realizar acuerdos de asesoramiento en este tema con embajadas y consulados de los distintos países (en especial los de Asia Pacífico), principalmente de los que tienen presencia en Argentina. 

Con este servicio se pretende hacer "docencia" en lo que respecta a los aspectos culturales relevantes de ambas regiones, que son bastante disímiles entre sí, pero cuyo conocimiento resulta sumamente importante para ambas partes a la hora de entablar con probabilidades de éxito negociaciones comerciales.

· Sección “Conozca más sobre nuestras regiones”

A través de este apartado se pretende otorgar información básica/introductoria (no de actualidad) para aquellos que, conociendo muy poco de la otra región, pretenden iniciar relaciones comerciales. En función de esto, en la misma se encontrará información general (geográfica, política, histórica, actividades económicas, etc.) sobre cada uno de los países de ambas regiones a vincular. 
· Información sobre embajadas, consulados y agencias de promoción al comercio exterior 

El sitio mantendrá una base de datos con toda la información necesaria para que el empresario pueda contactar alguna de estas entidades, tanto en los países Latinoamericanos como en los de Asia Pacífico. La información será obtenida y mantenida por nuestro sitio y a través de un link podrán ingresar a la página web de las mencionadas entidades. 

· Chat de Negocios

En lo que respecta a este servicio, nuestro sitio creará y mantendrá canales de chat (con alternativas para conversaciones públicas o privadas) para ser usado por nuestros clientes  como canal de comunicación o negociación
 con otros empresarios de las regiones a vincular, usuarias o no del sitio. Siempre existen necesidades de entablar comunicaciones a los fines de estrechar vínculos de negocios y el chat ha demostrado ser una eficaz y barata alternativa para hacerlo.

El sistema permitirá no sólo el chat  escrito, sino que también será compatible con los softwares estándares que permiten hacer audio-chat y video-chat. En principio no habrá servicio de traducción para este servicio, por lo tanto se deberá usar el idioma inglés para entablar las conversaciones. El atractivo de usar el chat para comunicarse es que su costo telefónico (comunicación local) es mucho menor que la vía usual (comunicación internacional). 

· Cotización de monedas y conversor de pesas y medidas 

El servicio de Cotización de monedas se prestará a través de un link que existirá entre nuestro sitio y uno que preste específicamente este servicio. El Conversor de pesas y medidas será elaborado por nuestro sitio. 

Ambos servicios fueron diseñados con el fin de facilitar el entendimiento de las cotizaciones enviadas/recibidas a/de potenciales clientes/proveedores de la región contraria a la que pertenezca un empresario.

· Bolsa de trabajo relacionado con el sector comercio exterior

La misma será creada y mantenida por LATINOASIA.COM. Las empresas demandantes de personal relacionado con el comercio exterior harán llegar sus pedidos vía e-mail (LATINOASIA.COM establecerá un formulario especifico) los que serán luego publicados en este apartado. Los interesados en la oferta harán llegar sus respectivos Curriculums Vitae a las direcciones electrónicas que las empresas publicitantes especifiquen.

Este servicio beneficiará a las empresas demandantes de personal porque nuestro sitio, dado que será muy consultado por profesionales especialistas en esta área, les asegurará llegar a una masa importante de candidatos a su puesto laboral ofrecido. Para LATINOASIA.COM, es un nuevo servicio útil para crear la idea de comunidad
 en torno al sitio. 

· Newsletter 

Este boletín informativo de frecuencia bimestral contendrá las últimas novedades económicas y de comercio exterior de ambas regiones y se podrá "bajar" en forma gratuita desde nuestro sitio. El mismo será creado y mantenido por el personal de LATINOASIA.COM pertinente. A través de este servicio informativo se persiguen fines similares al anterior servicio: el crear la idea de comunidad alrededor del sitio. Será una especie de resúmen del primer  servicio presentado como no arancelado.  

· Links de utilidad

Esta sección agrupará una importante cantidad de sitios que pueden ser de interés (por ejemplo: diarios, revistas especializados o de la región, etc.) para los empresarios e individuos interesados en hacer negocios o tener algún tipo de vínculo con países integrantes de estas regiones. Personal de nuestro sitio elaborará y mantendrá actualizada esta sección. La misma persigue fines similares al anterior servicio: el crear la idea de comunidad alrededor del sitio.

· Ciclo de Chats Mensuales con especialistas del sector

Los mismos serán producidos por LATINOASIA.COM con una frecuencia bimestral. Se espera que los costos de proveer este servicio se solventen a través de auspiciantes de estos eventos
. Las invitaciones serán hechas llegar vía e-mail (principalmente) o telefónicamente. Este servicio, además del aporte informativo que brinda al usuario, también sirve para crear la conciencia de comunidad alrededor de nuestro sitio, como fue mencionado en los tres servicios anteriores. 

c) Servicios que se encuentran en estudio

Los autores de este proyecto continúan pensando en servicios para agregar al sitio, tarea que luego podrá verse enriquecida con la incorporación de los consultores y analistas. Al momento de confeccionar este plan de negocios, se encuentran bajo estudio una serie de ellos que, si bien ya existe una prefactibilidad a nivel idea sobre su conveniencia, no han sido presupuestados aún a causa de que se están estudiando sus formas óptimas de implementación. 

En esta sección se enumera y luego se expone una breve descripción de cada uno de ellos a los efectos de mostrar, en forma más acabada, la cantidad de servicios que puede llegar a brindar un sitio como el proyectado.

c.a) Servicios arancelados:

· Consorcios de exportación on-line

· Consorcios de compras on-line

· Servicio de información sobre normas de elaboración de productos a exportar

c.b) Servicios no arancelados:  

· WAP chat

· Servicio de video incluído en oportunidades comerciales y catálogos

· Servicio de lectura de diarios y de consulta de web mails  

· Consorcios de Exportación on-line

Es conocido que los mercados asiáticos -en mucha mayor medida que los de América Latina- a veces necesitan asegurarse proveedores de grandes volúmenes para cerrar un trato de compra en el extranjero; con este servicio, las pequeñas y medianas empresas exportadoras Latinoamericanas (principalmente) podrán asociarse, a través de nuestro sitio, para  satisfacer los grandes volúmenes demandados desde Asia y así poder competir con otros grandes proveedores internacionales en igualdad de condiciones.

Está siendo evaluada la conveniencia de incluir este servicio dentro del Paquete de Servicios Complementarios
.

· Consorcios de Compras on-line

En este caso, pequeños compradores de insumos o productos en el exterior que actúan por separado en un mismo mercado, tendrán la posibilidad de unirse para abastecerse a través de compras de grandes volúmenes que les permitan obtener mejores precios. 

Al igual que el servicio anterior, está siendo evaluada la conveniencia de incluir éste dentro del Paquete de Servicios Complementarios.

· Servicio de información sobre normas de elaboración de productos a exportar

Con este servicio se ofrecerá a los exportadores actuales y potenciales de ambas regiones la posibilidad de tener disponible para la consulta de un potencial importador la información sobre las normas en base a las cuales son elaborados sus productos. Nos referimos a todo tipo de documentación que avale lo que consta en las etiquetas de los envases de los productos. De esta forma, el exportador (especialmente pequeño y mediano) tiene a su disposición un elemento importante para fundamentar la calidad de su producto y con ello ganar más confiabilidad en el mercado externo. A nuestro sitio, brindar este servicio le implica solamente disponer en sus servidores capacidad suficiente para archivar la información respectiva que será mostrada, de ser requerida, cuando algún importador esté interesado en demandar, dentro de un marketplace específico de LATINOASIA.COM, un producto de dicho empresario exportador. 

· WAP chat

Dado que el sitio tendrá una versión reducida de sus contenidos disponibles para ser visualizados a través de dispositivos inalámbricos (que funcionan con tecnología WAP
), se ha decidido también que nuestro servicio de Chat de Negocios tenga su versión WAP. De esta forma, el sitio incorpora un nuevo servicio para la realización de comunicaciones o negociaciones de comercio exterior, colocándose de esta forma a la vanguardia de los sitios de este tipo. Recordemos que los dispositivos inalámbricos serán los más usados por los hombres de negocios en un mediano plazo para acceder a internet, aunque aun no se sabe bien la forma que éstos dispositivos adoptarán. 

· Servicio de video incluido en oportunidades comerciales y catálogos

Se planea enriquecer el servicio de publicación de oportunidades comerciales y catálogos dentro de nuestros marketplaces (Transacciones B2B) a través de la inclusión de archivos de video junto a la descripción de los productos de la empresa y sus catálogos. En estos archivos de video el empresario oferente podrá incluir presentaciones y contenidos informativos multimedia sobre sus productos o su empresa que, sin dudas, enriquecerán el servicio de catálogos tradicional, aumentando sus posibilidades de venta.

· Servicio de lectura de diarios y de consulta a web mails  

Consiste en permitir a los usuarios de nuestro sitio que, sin salirse del mismo, puedan consultar su cuenta de correo electrónico basado en la web y sus diarios favoritos. Para ello, LATINOASIA.COM presentará en su home page (en un pequeño apartado) una sección que contenga vínculos con los 15 más importantes servicios de web mail de la red y los más importantes sitios de diarios de ambas regiones y del mundo. Este servicio es factible técnicamente y de bajo costo de implementación. El mismo, si bien no aporta ingresos monetarios en forma directa, otorga valor agregado al sitio, dado que haría posible que nuestros usuarios puedan acceder a servicios adicionales sin abandonar nuestra web. 
2. Idiomas en los que estará el sitio

A pesar que con el español e inglés nos podría bastar para lanzar nuestro sitio y que se transforme en exitoso, hemos decidido agregar portugués, japonés y chino mandarín como idiomas imprescindibles a fin de hacer más cercano el servicio, por lo menos, a nuestros principales prospectos asiáticos. No hemos considerado todos los idiomas particulares de los países a abarcar por la complejidad de su traducción en comparación con el potencial de estos prospectos.    

En función de los países que se abarcarán se determinaron los idiomas denominados como "imprescindibles" y los "tentativos":

· Idiomas imprescindibles:

· Inglés 

· Español

· Portugués

· Japonés

· Chino Mandarín (porque es la variante más usada en a región este (zonas más prósperas económicamente de China Continental)).

· Idiomas tentativos (a evaluar):

· Coreano

· Otros idiomas hablados en la región del sudeste asiático (thai -de Tailandia-, filipino, malayo, indonesio, vietnamita, etc.)

B. El precio 

1. Montos/comisiones a cobrar

En el apartado referido al producto ya se señaló que LATINOASIA.COM ofrecerá tanto servicios gratuitos como arancelados. 

Dentro de los arancelados se proyecta cobrar:

· Servicio de Transacciones B2B (e-marketplaces): comisión del 0.8% al vendedor (sobre valor FOB)

· Paquete de Servicios Complementarios: U$S 125 anuales (no incluye impuestos al consumo) 

· Centro de Servicios Asociados: comisiones de entre el 1% y el 5% según servicios (no incluyen impuestos al consumo).

· Consultoría on-line propia: monto fijo en función de cada estudio.

· Publicidad en el sitio: montos fijos en función de lugares específicos para colocar banners (tarifario). 
En términos generales, el criterio seguido para establecer los montos y las comisiones ha considerado las prácticas usuales de mercado. Con respecto al servicio de Transacciones B2B, esta comisión es aún menor a las practicas usuales que van del 1% al 1.5%
, aunque -según la información recolectada hasta el momento- muchos sitios establecen la comisión de común acuerdo. El Paquete de Servicios Complementarios no es ofrecido por ninguno de los sitios que conocemos por lo que la tarifa fija se fijo en función de una simulación de la posible demanda, mientras que las tarifas de consultoría y publicidad se fijarán según precios competitivos del mercado.  

2. Medios de cobro  

Se dará la opción a los demandantes de nuestros servicios de pagar mediante tres formas alternativas:

· Vía tarjeta de crédito: a través de los mecanismos estándares diseñados para sitios de internet.

· Vía transferencia o giro de fondos a una cuenta bancaria a nombre de la empresa (en algún banco con presencia en ambas regiones o mundial).

· Vía depósito de fondos en una cuenta a nombre del sitio en alguna de las sucursales de un operador importante de correo postal (Western Union por ejemplo).
Las dos últimas alternativas de pago son las utilizadas generalmente por los compradores vía internet que desconfían de los medios de pago electrónico usuales (tarjeta de crédito, por ejemplo). Las comisiones que los intermediarios bancarios, a través de cualquiera de estos mecanismos, cobrarán a nuestro sitio no serán trasladadas a nuestros clientes.

C. El mercado y los canales de distribución 

1. El mercado desde el punto de vista geográfico. Etapas de penetración.

Desde el punto de vista geográfico el mercado de LATINOASIA.COM, una vez implementado el sitio en su totalidad, estará constituido por casi la totalidad de los países de América Latina (agrupados a través de el Mercosur
, la Comunidad Andina de Naciones
, el Mercado Común Centroamericano –MCCA-
 o la Comunidad del Caribe -CARICOM
-) y la mayoría de los países de la región del Asia Pacífico (agrupados principalmente a través de acuerdos comerciales en dos organizaciones: el ASEAN
 y el APEC
).

Se planea realizar dos etapas de penetración a fin de abarcar este mercado geográfico
:

· Primera etapa: Argentina, Chile, Perú, Brasil, Uruguay por América Latina y Japón, China continental, Taiwan, Hong Kong, Singapur, Corea del Sur, Malasia, Filipinas, Tailandia, Indonesia,  por Asia Pacífico.

· Segunda etapa: Paraguay, Ecuador, Bolivia, Colombia, Venezuela, México, países integrantes del Mercado Común de América Central (MCCA), países de la Comunidad del Caribe (CARICOM), otros países importantes del Caribe
 no incluídos en CARICOM por América Latina y Vietnam, Brunei, Australia y Nueva Zelanda por Asia Pacífico.

La elección de los países a ser incluídos en la primera etapa se hizo, en el caso latinoamericano, en función de la importancia que representa para cada uno de sus integrantes el comercio con Asia Pacífico, ya sea en términos relativos o absolutos y a causa de que en esta región queríamos empezar solamente por países de América del Sur. De esta forma, Chile y Perú se escogieron a partir de sus altos porcentajes relativos de comercio con el Asia Pacífico, en especial de sus exportaciones (33.6% y 23.4% de su total exportado al mundo respectivamente), en cambio Argentina y Brasil en función de tener importantes montos absolutos de comercio con aquella región, dado sus tamaños como economías (en términos relativos no comercian porcentajes significativos). Uruguay se eligió a causa de tener un patrón de comercio bilateral con Asia Pacífico muy similar al argentino y de esta forma ayudar al sitio en su objetivo de formar masa crítica (empresas oferentes o demandantes) para los primeros marketplaces a crearse, pero este país tampoco tiene porcentajes muy altos de comercio con aquella zona. En el caso de Asia Pacífico, se prefirió elegir a la gran mayoría de sus países para la primera etapa a causa de que, en mayor o menor medida, América Latina mantiene vínculos comerciales con todos ellos y es nuestro objetivo que en una primera instancia, a través de nuestros marketplaces, las empresas latinoamericanas encuentren un amplio abanico de posibilidades de hacer negocios con Asia Pacífico, en una segunda instancia (proyectada con sólo un año de diferencia) se permitirá lo mismo para las empresas de esta última región con respecto de Latinoamérica. Creemos que con los países elegidos en Asia Pacífico cumplimos nuestro objetivo, sólo se deja afuera a Australia, Nueva Zelanda y Vietnam de la primera etapa, los dos primeros aunque son países ricos tienen bajos flujos comerciales con A. Latina y Vietnam, si bien es un país muy importante en lo que hace a número de habitantes, tiene muy escasos vínculos con América Latina aun.

Es conveniente hacer notar que la fecha de lanzamiento de la segunda etapa de penetración, si bien está prevista para el año 2002, puede variar en función del grado de éxito obtenido en la primera etapa. Cabe aclarar también que, aunque sean económicamente muy pequeños, se incluyen los países de la comunidad del CARICOM y otros caribeños de América Latina a causa de su potencial turístico -muchas veces no tenido en cuenta en las estadísticas comerciales-; el servicio de turismo va a ser muy tenido en cuenta en nuestro sitio.

2. El mercado desde el punto de vista de sus prospectos principales
 

Si clasificamos a los prospectos en las siguientes categorías: pequeños, medianos y grandes empresarios, tenemos los siguientes perfiles para los servicios arancelados: 

· Transacciones B2B: En las primeros años seguramente serán más bien grandes y medianos empresarios porque son más flexibles y los que mas adaptados están a la forma de hacer negocios por vía de Internet; han sido creados varios e-marketplaces en el mundo y son mayoritariamente usados por este perfil de prospectos. Pero a mediano y largo plazo, creemos que el servicio será utilizado por todos los empresarios independientemente de su tamaño, dado que sus beneficios no dependen de este último indicador (la baja en costos y el aumento de posibles clientes y proveedores). 

· Centro de Servicios Asociados: Dado que se crea para brindar servicios a los e-marketplaces, caben los mismos comentarios que en el punto anterior. 

· Paquete de Servicios Complementarios: Este conjunto de servicios es un complemento del de Transacciones B2B, de ahí su nombre, por lo tanto caben los mismos comentarios que en aquel punto. 

· Consultoría on-line: Es un servicio que apunta principalmente a los pequeños y medianos empresarios, recordando que la consultoría avanzada se canalizará a través del Centro de Servicios Asociados. 

· Publicidad en el sitio: Puede ser demandado por las tres categorías.

3. Localización de la sede central y de las oficinas sucursales 

Hemos planificado que la sede central esté asentada en la Ciudad de Mendoza, Argentina
. Para la primera etapa de penetración se abrirán oficinas del tipo sucursales (básicamente con funciones comerciales) en las ciudades de Santiago de Chile (Chile), San Pablo (Brasil), Buenos Aires (Argentina) Hong Kong (Hong Kong) y Singapur (Singapur). Para la segunda etapa de penetración, se proyecta abrir oficinas en Caracas (Venezuela), México D.F. (México) y Sidney (Australia).

Se escogió inicialmente la Ciudad de Mendoza (Argentina) como sede central a causa de que es el lugar de residencia habitual tanto de los desarrolladores del proyecto como de sus incubadores (Intercorp). Esta provincia es una pujante región, con alta concentración de buenas universidades y recursos humanos calificados (futuro personal del sitio) y con buenos indicadores socioeconómicos relativos dentro de Argentina. Posee además una buena infraestructura de telecomunicaciones. Pero también cabe la posibilidad de que la sede central sea establecida en Buenos Aires o Santiago de Chile, dada la importancia económica de ambas capitales y su poderosa infraestructura para los negocios -en especial la chilena en lo que se refiere a negocios con Asia Pacífico-.  

En lo que respecta a la apertura de oficinas sucursales, se siguió la política de abrir la menor cantidad posible a fin de minimizar los costos fijos operativos y porque queremos que la mayor parte de los vínculos con nuestros clientes sea directamente on-line. 

Los países de América Latina donde se ha decidido abrir sucursales se han elegido en función de su actual y potencial grado de comercio con el Asia Pacífico y de su importancia  económica en general; de esta forma, para la primera etapa, se decidió estar presente físicamente en los dos más importantes países del cono sur de esta región: Argentina y Brasil. Las oficinas se abrirán en sus respectivas ciudades más importantes: San Pablo y Buenos Aires. Inclusive pretendemos, dada la importancia de la economía brasileña, que uno de nuestros máximos ejecutivos sea de nacionalidad brasileña y que el personal de la oficina en San Pablo sea de esa nacionalidad. La oficina de Chile, a asentarse en su capital Santiago, se abre principalmente a causa del ya comentado dinamismo chileno en el comercio con Asia Pacífico. 

Siguiendo con Latinoamérica, para la segunda etapa se planea abrir oficinas en México D.F., dada la importancia económica y estratégica de México dentro de Latinoamérica, desde allí pensamos estar vinculados también con Centroamérica y los países del Caribe. La sucursal de Caracas en Venezuela se abrirá para lograr posicionamiento en un país de influencia en el Noroeste de América Latina con el fin de estar en contacto con la llamada Comunidad Andina de Naciones (en especial los países de Colombia, Ecuador y por supuesto, Venezuela).   

A causa de que pretendemos tener pocas oficinas en Asia Pacífico optamos por escoger países que nos permitan estar conectados fácilmente con toda la región. De esta forma, los países se eligieron en función de su cercanía a los grandes países de la región (China, Japón y Corea del Sur) y al grado de occidentalización de sus costumbres de negocios. Sin dudas Hong Kong combina dinámica comercial capitalista, cultura oriental, excelentes contactos con China (la futura potencia económica del siglo XXI) y cercanía geográfica con el otro gigante de la región: Japón. La oficina en Singapur (en lo que respecta a negocios Singapur es un país de características muy similares a Hong Kong), nos permite estar más cerca de los países del Sudeste Asiático (Tailandia, Indonesia, Filipinas, Brunei, Vietnam y Malasia). La oficina de Sidney en Australia para la segunda etapa se abrirá a los fines de tener un contacto más directo con los dos grandes países de Oceanía (Australia y Nueva Zelanda). La táctica es abrir sólo estas oficinas en Asia Pacífico
.     

4. Estrategia de canales de distribución  

La contratación directa de nuestros servicios será inducida para ser realizada prioritariamente vía on-line.  Aunque como hemos explicado antes, LATINOASIA.COM va a tener una sede central y también oficinas sucursales en importantes ciudades, en consecuencia, queda abierta la posibilidad para que demanden nuestros servicios directamente en dichas oficinas, es decir, vía off-line.

Pero dado que Internet permite reducir los costos de llevar a cabo transacciones, creemos que en su gran mayoría los clientes se decidirán por contratar nuestros servicios vía on-line.
D. Estrategia promocional
 

La estrategia promocional del sitio, se puede dividir en: 

· promoción de lanzamiento

· promoción permanente o de mantenimiento

Para el diseño de ambas se va a contratar a una agencia publicitaria de renombre, conocida trayectoria y con experiencia en empresas de internet
; a la misma se le requerirá tanto el diseño de la estrategia publicitaria como su administración anual. 

Antes de enumerar y describir las herramientas a usar creemos importante aclarar que si bien en principio se ha planeado y presupuestado utilizar la misma estrategia de comercialización tanto en los países de América Latina como en los del Asia-Pacífico, es conveniente considerar que en Asia pueden darse variaciones en lo que respecta a medios tradicionales de comercialización y formas de promoción, especialmente en aquellos países poco "occidentalizados" para los negocios. Además este último tema, al igual que el resto de la estrategia promocional, serán definidos en los meses previos al lanzamiento del sitio con la asesoría experta de la Agencia de Publicidad, por lo que puede sufrir modificaciones.  

De esta forma, aquí se presenta un bosquejo de lo que podría ser nuestra estrategia publicitaria
.

A continuación enumeramos las distintas herramientas que planeamos utilizar tanto para promoción de lanzamiento como permanente: 

1. Herramientas a usar en la campaña promocional de lanzamiento:

· Publicidad en medios gráficos: Es el medio más usado para publicitar el lanzamiento de sitios B2B como el nuestro. Se planea publicar avisos en diarios (en secciones especializadas en comercio exterior y economía) y en revistas (también especializadas en estos temas). 

· Eventos de lanzamiento y presentación: Es una alternativa muy utilizada para el lanzamiento de sitios B2B. Esta importante herramienta de marketing directo permite llegar sólo a clientes potenciales del sitio. Se realizará en los principales centros económicos en donde exista la mayor cantidad de prospectos principales, por lo tanto, hemos elegido hacer presentaciones en todas las capitales de los países que pensamos abarcar en la dos etapas de penetración del sitio. Además, en Argentina, país sede de la central operativa del sitio, hemos elegido hacer presentaciones en distintas ciudades importantes aparte de su capital. Si bien creemos que puede llegar a surgir la necesidad de hacer presentaciones en otras ciudades importantes, distintas a las capitales, en los demás países a ingresar distintos de Argentina, por el momento sólo hemos incluido Río de Janeiro en Brasil. 

· Técnicas directas de e-mailing, mailing y telemarketing: Implica anunciar el producto y los eventos de lanzamiento del sitio selectivamente mediante cartas, folletos y tarjetas inteligentes enviadas por correo tradicional y por información brindada por correo electrónico y contacto telefónico. La ejecución de éstas actividades durante el lanzamiento, se planea tercerizar. 

· Como otra herramienta de promoción de venta hemos planeado realizar un descuento del 30% a los primeros 500 clientes del sitio. 

· Propaganda: Se hará mucho hincapié en agotar todos los medios de propaganda - también denominada publicidad no paga- mediante el envío de comunicados de prensa, reportajes previos y simultáneos a los eventos de lanzamiento, cartas a editores referidas al comercio exterior entre América Latina y el Asia Pacifico explicando sus potencialidades, ventajas, etc. 

También se debe considerar que la entidad mixta ProMendoza (www.promza.com), órgano de promoción de las exportaciones de la provincia de Mendoza, Argentina, está organizando en forma conjunta con el gobierno de la V Región de Chile una misión comercial exploratoria para empresarios de ambos países con destino a la región del Asia Pacífico para los meses de junio o julio del 2001. Dado que la fecha se acerca a aquella en que comenzará el lanzamiento publicitario de nuestro sitio y dado la importante fuente de contactos y promoción que el mismo representa, hemos decidido reservar lugar en la misma para al menos dos integrantes de nuestro sitio
. Este viaje cumplirá objetivos de promoción personal y seguramente de propaganda. 
2. Herramientas a usar en la promoción permanente: 

· Publicidad en medios gráficos: En los mismos medios usados en la estrategia de lanzamiento, aunque con menor frecuencia. 

· Publicidad en internet: Es un medio muy selectivo a un bajo costo relativo. Además, las personas a quienes llega ya son usuarias de Internet, lo que puede significar una mayor predisposición al uso de esta herramienta como forma de hacer negocios, como propone nuestro proyecto. Utilizaremos links, banners, en lo posible a través de acuerdos especiales para minimizar costos
.  

· Técnicas directas de e-mailing, mailing y telemarketing: En este caso nuestras oficinas tendrán personal especializado para realizar estas actividades; los montos a gastar en este concepto ya han sido presupuestados en los costos operativos de las oficinas (telefonía e impresiones). En algunos casos especiales se puede decidir -previa evaluación- tercerizar su ejecución). 

· Líneas telefónicas comerciales gratuitas (del tipo 0800): Una vez que el prospecto tenga conocimiento de la existencia del sitio y sus servicios seguramente pueden surgirle dudas acerca del detalle del funcionamiento de cada uno de sus servicios. La demanda de respuestas a estas dudas y consultas en primera instancia será inducida a ser canalizada vía e-mail (info@latinoasia.com) aunque también dejaremos abierta la posibilidad que sean realizadas  a través de este medio. 

· Presentaciones en asociaciones y cámaras: A fin de minimizar los gastos en venta personalizada, a través de acuerdos con cámaras y asociaciones que nucleen empresas importadoras y/o exportadoras, por sector o no, realizaremos minipresentaciones de nuestros servicios a sus asociados.   

· Participación en ferias y exposiciones Si bien no se ha presupuestado la participación en ferias y exposiciones donde concurran nuestros prospectos principales, esta alternativa será  evaluada en su momento. 

· Regalos de especialidades Si bien no se ha presupuestado, ya que consideramos que es una alternativa flexible y prescindible que sólo se usará cuando existan fondos suficientes, también será  evaluada en su oportunidad. 

3. La política de presupuesto publicitario

El criterio empleado ha sido el de objetivos y actividades, es decir, fijadas los objetivos y las actividades necesarias para lograrlos se buscan las alternativas que minimizan el costo de su logro, con la salvedad de que, debido a la falta de antecedentes concretos, nos hemos basado en estimaciones estándares; claro está que, con el correr del tiempo y con la experiencia del sitio, se podrán hacer mejores estimaciones. 

4. Estrategia de posventa  

Se creará un servicio de atención a clientes. Las dudas, consultas, quejas, etc. de nuestros clientes podrán ser realizadas vía on-line (atencionclientes@latinoasia.com). 
E. El personal

1. Composición 

En forma genérica, el personal permanente de LATINOASIA.COM, tanto en la primera como en la segunda etapa, estará conformado por:

a) Personal ejecutivo:

· 3 Directores Ejecutivos: los 2 autores del proyecto y 1 especialista en negocios en Internet (en representación y nombrado en común acuerdo por la incubadora Intercorp y el potencial socio capitalista Jackson & Villes).

· Consultor/es Senior en Economía y Negocios Latinoamericanos con el Asia Pacífico

· Analistas en Negocios Internacionales (con experiencia en negocios con el Asia-Pacífico)

· Especialista/s en sistemas aplicados a Internet

· Analistas para Paquete de Servicios Complementarios 

b) Personal técnico y administrativo:

· Personal de oficinas regionales: especialistas en marketing y comercio exterior y ejecutivos de ventas. 

· Traductores propios: especializados en la terminología comercial/económica de los idiomas inglés, portugués, chino mandarín y japonés. 

· Operadores para carga y revisión de contenidos del sitio en español: operadores de PC y (preferentemente) de ciertos softwares específicos en el tema, con dominio de inglés.  

· Operadores para administración de los mercados de transacciones B2B: operadores de PC y (preferentemente) de ciertos softwares específicos en el tema, con dominio del idioma inglés.  

· Personal Administrativo-Contable: peritos mercantiles no universitarios con dominio de inglés y/o portugués.

A continuación se desarrolla -aunque de manera resumida- cada una de estas posiciones; se ha intentado realizar primero la descripción del cargo y luego el análisis del mismo. 

a) Personal ejecutivo 

· Directores ejecutivos

Serán los encargados del diseño de la estrategia y del gerenciamiento general del proyecto. Además, cada uno de ellos gerenciará determinados servicios/áreas específicos -en algunos casos, en asociación con el equipo de analistas en negocios internacionales del sitio
- a determinar de común acuerdo entre ellos. En términos generales serán los responsables últimos del logro de las metas fijadas en este plan de negocios. Los autores del proyecto son de profesión licenciados en economía y uno de ellos se encuentra realizando la tesina para la licenciatura en administración
. El miembro de Intercorp, representante del futuro inversor capitalista deberá estar especializado en negocios en internet.  

· Consultores Senior en negocios con el Asia Pacífico

Nuestros Consultores Senior se encargarán, entre sus principales funciones, de asesorar en el desarrollo final e implementación de la estrategia de negocio del sitio y de diseñar y mantener el banco de información económica que será utilizado tanto para brindar el servicio de información que integra el Paquete de Servicios Complementarios como el de Consultoría on-line propia. Además está previsto ofrecer a dichos consultores ser nuestros asociados, dentro del Centro de Servicios Asociados de LATINOASIA.COM, en la prestación del servicio de Consultoría Avanzada en negocios internacionales. 

Para el escenario de actividad más probable se ha previsto contratar inicialmente 2 consultores Senior con el fin de abarcar los países de la primera etapa: Argentina, Brasil, Chile, Uruguay, Perú y la gran mayoría de los del Asia Pacífico. Creemos que la dupla ideal la conformarían un especialista argentino (o chileno) y uno brasileño; la causa está dada en que el mercado brasileño es el más importante para nuestro sitio dentro de Latinoamérica y deseamos tener un consultor nativo de ese país que se ocupe específicamente de ese mercado y de su relación con el Asia Pacífico. Con el otro consultor, abarcaríamos los negocios entre los países de habla hispana de la primera etapa y los del Asia Pacífico. Obviamente el perfil del cargo estaría dado por profesionales en áreas vinculadas al comercio exterior y las relaciones comerciales entre América Latina y el Asia Pacífico y con vasta y conocida trayectoria.
 Obviamente no será necesario que residan en Mendoza. 

· Analistas en negocios internacionales

En la sede central del sitio, trabajarán en la parte ejecutiva un grupo de tres analistas en negocios internacionales, al menos para la primera etapa del sitio. Estos profesionales tendrán, entre sus principales tareas, una importante participación en el servicio de Transacciones B2B (e-marketplaces) y en el del Centro de Servicios Asociados (muy relacionado con el primero), en ellos se encargarán del permanente monitoreo de los mismos a los fines de buscar la forma de optimizarlos, de investigar nuevos mercados suceptibles de penetrar a través de nuestros e-marketplaces, de analizar toda la información (inteligencia de negocios) que generen estos últimos y prepararla para ser distribuida entre los usuarios del servicio.  Para cubrir estos cargos será necesario ser graduado universitario con dominio del idioma inglés como lengua extranjera y preferentemente con conocimientos de alguno de los otros tres idiomas en que el sitio tendrá versión. Las carreras a seleccionar serán afines a la administración, economía y/o comercio internacional. Al menos uno de ellos deberá tener experiencia en negocios de países del Mercosur, Chile y Perú con Asia Pacífico y otro específicamente en negocios del mercado brasileño con el Asia Pacífico
. 

· Especialista en sistemas

Esta persona –al inicio proyectamos demandar un solo profesional para la primera etapa del sitio dentro del escenario de actividad más probable-  será responsable de la planificación e implementación (desde el punto de vista técnico) de los distintos servicios que brindará el sitio y de la tarea de control del adecuado funcionamiento de la solución tecnológica del mismo. En el primer caso, su labor será muy importante en el sentido de que aportará la necesaria visión técnica sobre la factibilidad de los distintos productos y servicios diseñados por nuestros especialistas del área comercial. En el segundo caso, se encargará del control del adecuado funcionamiento del hardware y los distintos softwares sobre los que se asienta el funcionamiento del sitio, tarea para la cual contará con la colaboración de un servicio tercerizado de mantenimiento de sistemas
. En función de este perfil, el especialista deberá poseer los conocimientos necesarios para controlar el adecuado funcionamiento de la solución tecnológica del mismo y para proponer o estudiar la viabilidad técnica de esta, deberá ser graduado universitario de profesión ingeniero en sistemas o equivalente. 

· Analistas para el Paquete de Servicios Complementarios

Contrataremos profesionales universitarios junior con formación en comercio exterior, negocios o economía a los fines de que sean los responsables de la ejecución de los distintos servicios que integran el denominado Paquete de Servicios Complementarios. Para la primera etapa se proyecta contratar dos personas, que cumplirán funciones en sede central.

b) Personal técnico y administrativo

· Personal de sucursales 

Además de la sede central asentada -en principio- en la ciudad de Mendoza (Argentina), para esta primera etapa se proyectan abrir oficinas del tipo sucursal (una por lugar) en Hong Kong (Hong Kong), Singapur (Singapur), Santiago de Chile (Chile), San Pablo (Brasil) y Buenos Aires (Argentina); en cada una de las oficinas del tipo sucursales se proyecta contratar inicialmente 2 personas (excepto en las oficinas de Hong Kong y Singapur en las que inicialmente se contratarán cuatro y tres personas respectivamente
) para atender su funcionamiento general y las tareas de ventas por zona de cobertura.

Tendrán como funciones principales promocionar y vender los servicios del sitio y gestionar la venta de los espacios publicitarios del mismo. También se encargarán de algunas tareas administrativas de oficina, entre otras, la de realizar los pagos mensuales en concepto de impuestos y cargas laborales, montos que les serán girados desde la sede central. 

En cada oficina se ha pensado en tener un oficial de negocios senior y el resto ejecutivos de ventas. El primero gozará de cierta independencia en aspectos tácticos de las estrategias decididas centralmente, lo cual no excluye su posible aporte al planeamiento. En consecuencia se pide que sean nativos del lugar de asiento de la oficina, con título universitario, dominio del idioma inglés y con conocimientos de comercialización, administración y comercio exterior, en razón de ser el responsable de los resultados obtenidos por su zona -el responsable último, por supuesto, será el director ejecutivo asignado-, mientras que los ejecutivo de ventas estarán básicamente relacionados con las tareas de ventas directas, realizando actividades mayoritariamente operativas. No se les requerirá título de grado, sino más bien experiencia y personalidad de venta, aunque también deberán poseer amplio dominio del idioma inglés. En el caso de las sucursales de Asia Pacífico también se preferirá el conocimiento de alguno de los idiomas de los países de su cobertura.  

En sede central, se planea inicialmente contar con un ejecutivo de ventas. Este tendrá funciones y requisitos en cuanto a perfil similares a los ejecutivos de venta de las sucursales. Se encargará de las ventas de los productos del sitio en la zona denominada “Región de Cuyo”, que abarca las provincias de Mendoza, San Juan y San Luis en Argentina.

· Traductores propios 

El sitio tendrá versiones en cuatro idiomas además del español (inglés, portugués, mandarín y japonés). Los servicios de traducción del español al inglés y al portugués serán prestados por profesionales en sede central. En cambio, los servicios de traducción del inglés o español a los idiomas asiáticos y viceversa serán tercerizados en una empresa especializada
. Pero esto último no implica que no debamos contar con traductores propios especializados en los idiomas asiáticos. Debido a la complejidad propia de estos idiomas surge la necesidad de contar con especialistas para controlar la tarea realizada por aquellos en que se tercerizará la tarea. Prevemos inicialmente satisfacer nuestras necesidades de traducción con personal propio contratando dos traductores por cada idioma. 

· Operadores para carga y revisión de contenidos

Siguiendo con las necesidades de personal en sede central, proyectamos contar con operadores para carga y revisión de los contenidos del sitio, que trabajarán en forma coordinada con nuestros traductores. Los mismos se dedicarán a ingresar todos los contenidos iniciales del sitio y a su actualización periódica (en especial el rubro más dinámico de todos que estará dado por las oportunidades comerciales y catálogos empresariales dentro del servicio de Transacciones B2B –marketplaces-). Se requerirá operadores con experiencia en el tema y con conocimientos de inglés y (preferentemente) portugués.  

· Operadores para el servicio de transacciones B2B 

También se hace necesario contar en sede central con operadores para el servicio de transacciones B2B. Estos, dependiendo de los marketplaces específicos a que estén asignados, serán mediadores, moderadores, validadores o simples controladores con respecto a las operaciones que se concreten en los mismos. Como todos los marketplaces a crearse se administran con un mismo software, la cantidad de operadores es relativamente independiente del número de aquellos que se habiliten. Se requerirá operadores con experiencia en manejo de software general y con conocimientos de inglés y (preferentemente) portugués. El sitio se encargará de capacitarlos para que puedan manejar el software específico que administre este servicio. 

· Personal administrativo-contable 

Además, en sede central se contará inicialmente con dos personas para desempeñar la tarea de administrativos-contables, es decir, preparar toda la información y documentación a ser enviada periódicamente a nuestros asesores en materia impositiva-contable
. Una de estas dos personas cumplirá también la función de secretario/a ejecutivo/a. Requerimos peritos mercantiles no universitarios con dominio de inglés y/o portugués.

2. Política de incentivos para ejecutivos y otros integrantes del personal  

Si bien esta política todavía no se encuentra presupuestada, en función de la importancia estratégica que los recursos humanos revisten para el éxito de la empresa, LATINOASIA.COM tendrá como política ofrecer a sus ejecutivos y empleados en general programas de incentivos remunerativos, como complemento de su remuneración anual. De esta manera, se tiene pensado ofrecer un programa de “bonus” de pago anual en acciones de la compañía a una parte importante del total de ellos, en especial a los ejecutivos intermedios. Se fijará un porcentaje del total de dividendos a repartir anualmente entre el personal seleccionado, que será distribuido en porcentajes a determinar -en principio, variables según el grado de responsabilidad de los mismos
-. El objetivo es tratar que nuestro personal esté totalmente motivado para lograr la mayor rentabilidad posible para la empresa, y de esta manera, para ellos mismos dado que de esa forma, año a año aumentarán su participación en la empresa y con ello sus ingresos presentes y futuros.

VII. Solución tecnológica

A. Para el desenvolvimiento general del sitio

Se planea utilizar una combinación de hardware-software estándar actualmente en los sitios B2B importantes del mundo. Se tiene en vista una solución ofrecida por la empresa Informix Argentina que incluiría un Servidor Hewlet Packard o Sun (hardware)
 junto a una Plataforma Informix (software). La solución tecnológica elegida no implica restricciones al crecimiento del sitio, dado que la misma es escalable, es decir, se le pueden ir incorporando módulos extra al servidor con el fin de poder almacenar y manejar mayores cantidades de información. 

Informix Software, definida asimismo como “la compañía de bases de datos”, es un proveedor líder de sistemas de  administración de bases de datos para data warehousing, procesamiento transaccional y aplicaciones para e-business. La misma cuenta con más de 100.000 clientes en todo el mundo, produce sistemas de bases de datos de alto rendimiento para mercados tales como el comercio minorista, servicios financieros, entre otros. El motor (software) general que nos han ofrecido es el Internet Foundation 2000, software usado por importantes sitios B2B de América Latina
.

B. Para el servicio de Transacciones B2B (Marketplaces)

Se utilizará algún software para marketplaces actualmente estándar en los sitios B2B importantes del mundo. Se tiene en vista, al igual que en el punto anterior, la solución específica ofrecida por Informix. Este software permite montar marketplaces de todo tipo, desde los más simples a los más complejos en cuanto a funciones que puede prestar. En el caso puntual de e-marketplaces, ofrece la plataforma Informix B2B Xchange Services, orientada a procesos en vez de producto. Esta característica facilita las transacciones comerciales B2B, sin requerir mucha navegación.

Cabe destacar que esta importante empresa internacional (www.informix.com) nos ha ofrecido un importante descuento en el costo de la solución tecnológica (ya está contemplada en las proyecciones que se muestran en secciones posteriores), a condición de que permitamos que ellos sean el soporte tecnológico del sitio. Su interés radica en que aun no tienen un caso de marketplace en Argentina y opinan que nuestro proyecto tiene mucho potencial, sobre todo considerando el tipo de servicios que prestará
. Para los creadores del proyecto LATINOASIA.COM  es un gran incentivo dado el nivel de la empresa que nos ha ofrecido la propuesta. Informix hizo analizar el proyecto por sus más importantes especialistas en el tema marketplaces (en Latinoamérica), establecidos en la sucursal México.

C. Para protección y seguridad 

Se utilizarán desarrollos estándares de la industria, es decir, softwares del tipo antivirus y firewalls principalmente. 

D. Para el servicio de hosting y housing
Será contratada la firma Full Hosting, empresa norteamericana de primer nivel con sede, entre otros países, en Argentina
. Este servicio en la actualidad se ha transformado en un commodity, por lo tanto, en caso de tener que cambiar de proveedor no vamos a tener mayores dificultades.  

E. Para la traducción para la versión WAP (para la Internet inalámbrica)

La adaptación de parte de los contenidos del sitio para ser visualizados en dispositivos inalámbricos (teléfonos celulares, palms) puede ser desarrollado por técnicos de Mendoza. 

F. Para el desarrollo del servicio de chat 

La plataforma a comprar para el servicio de chat también es actualmente estándar en la industria y permite hacer tanto chat escrito como oral y videochat. 
VIII. Servicios tercerizados 

Como se verá, en la mayoría de los casos, la decisión de tercerizar un servicio ha dependido tanto de observar la práctica común en el mercado como de la previa realización de una evaluación costo-beneficio.   

A. Servicio de traducción de inglés/ español a idiomas asiáticos y viceversa

Hemos planeado tercerizar este servicio porque, según la búsqueda de cotizaciones que hemos realizado hasta el momento, los costos de contratarlo con algunas empresas especializadas -en este caso particular del extranjero- son mucho más bajos que contratar traductores propios en relación de dependencia. En particular, el sitio www.wordwalla.com -a través una de sus empresas- nos ofreció prestar el servicio de traducción del sitio en forma íntegra a los idiomas japonés y china mandarín y actualizarlo periódicamente. Esta empresa está especializada en el doblaje de numerosos idiomas al inglés y viceversa, entre ellos varios no tradicionales en occidente como los asiáticos
. 

B. Servicio de asesoramiento legal y contable-impositivo

La experiencia de otras empresas -sean o no del mundo de la internet- y la complejidad creciente de estas disciplinas -y en especial en materia de Internet- demuestran que la política más conveniente es tercerizar estas dos actividades claves en el funcionamiento de cualquier empresa. Dos consultoras expertas en estos temas (en organización y tratamiento legal una y en la organización y tratamiento impositivo- contable, otra) serán contratadas para este servicio. 

En lo que respecta a la asesoría legal, proyectamos contratar los servicios de un estudio jurídico con experiencia en el sector de internet. En particular, la firma Allende&Brea
, (www.allendebrea.com), con oficinas en Buenos Aires, ya ha sido contactada y nos han cotizado sus servicios. 

Mientras que en lo referente a la asesoría para el diseño y la gestión contable-impositiva, si bien todavía no obtuvimos ningún contacto cierto, este servicio será tercerizado en una consultora en el área con experiencia en empresas de internet. Entre las candidatas más importantes con sede en Argentina se encuentran: Arthur Andersen, KPMG, entre ellos. 

C. Servicio de mantenimiento de sistemas

Por razones de economías de escala la práctica del mercado también demuestra que es muy conveniente que el servicio de mantenimiento informático sea tercerizado en una consultora especializada en empresas de internet. Esta se ocupará de resolver los problemas puntuales que surjan en lo que respecta al funcionamiento de los equipos y software que constituyen la solución tecnológica del sitio, excepto en lo referido a seguridad contra hackers y virus que será tercerizada en otros especialistas
. 

D. Provisión de contenidos informativos

En función de las necesidades del sitio de contar con estadísticas económicas y de comercio exterior sobre las regiones que abarca, tanto para su proceso interno de toma de decisiones, la prestación de sus servicios de consultoría y los servicios de provisión de información gratuita a sus usuarios, se hace necesario contar con contenidos informativos específicos. De esta forma, el sitio ha decidido tercerizar la provisión de los siguientes contenidos informativos:

· Guía de Ferias y Exposiciones en América Latina y Asia Pacífico 

· Noticias de coyuntura (del tipo periodísticas) y notas de fondo, ambas sobre temas económicos, políticos y de negocios de interés para los empresarios y profesionales en ambas regiones

· Información estadística económica sobre ambas regiones 

Como política general, los dos primeros servicios podrían ser contratados de la siguiente forma: en nuestro sitio figuraría sólo la información destacada mientras que un link llevaría hacia el sitio del proveedor del servicio a los usuarios que deseen informarse más profundamente. En el caso del tercer servicio, será tercerizado en las consultoras de nuestros asesores senior en negocios con Asia Pacífico o contratado directamente por el sitio en los organismos estadísticos públicos que lo producen.

E. Servicio de verificación de identidad de empresas 

Todo sitio B2B debería contar con un servicio que le permita auditar la identidad de un cliente antes registrarse, con el fin de determinar si efectivamente es quien dice ser y no es un fraude. Este riesgo debe ser cubierto dado que los navegantes que se registren obtendrán un password con el que accederán a datos confidenciales de nuestras empresas registradas (oportunidades comerciales, catálogos y datos de contacto de las empresas registradas). Nuevamente la práctica del mercado demuestra que es más conveniente que este servicio también sea contratado con empresas especializadas en vez de que el sitio deba comprar bases de datos y contar con personal propio que realice la verificación. Serán contratadas empresas que brinden este servicio en todos los países donde se encuentren disponibles (por ejemplo, en varios países de América Latina lo presta www.decidir.com). En lo que respecta a los países de Asia Pacífico, aún estamos en averiguaciones. 

IX. Análisis FODA

En función del análisis situacional, la mezcla comercial y otros aspectos del diseño del sitio     analizados, podemos abstraer algunas variables y estrategias a adoptar por la empresa como relevantes a la hora de vislumbrar su futuro éxito. A continuación se realiza el enunciado de estas variables y estrategias y luego una explicación breve de cada una de ellas:  

	MATRIZ F.O.D.A.
	Fortalezas 

· Managment propio y a cargo de profesionales en lo económico- administrativo. 
	Debilidades 

· El proyecto nace de la mente de profesionales que no son expertos en negocios con la comunidad de Asia-Pacífico.

	Oportunidades 

· Potencial y próximo auge de los marketplaces dentro de Internet y del comercio exterior. 

· Potencial  y próximo auge de la tecnología WAP (tecnología para la Internet inalámbrica).

· Esfuerzos gubernamentales por promocionar el comercio entre   mercados no tradicionales. 

· Ingreso de China a la OMC. 

· Latinoamérica-Asia Pacífico son mercados enormes y todavía no muy explotados.

· Ausencia de competidores directos en el mismo segmento de mercado. 
	· El principal servicio será el de Transacciones B2B (marketplaces).

· Versión del sitio en tecnología WAP. 

· Diseño del sitio con segmentación vertical por región y entre mercados no tradicionales (Latinoamérica-Asia Pacífico). 


	· Contratación de managment nativo y especializado perteneciente a organismos e instituciones especializadas en el comercio y los negocios con la comunidad de Asia-Pacífico. 

· Alianzas estratégicas con sectores gubernamentales y ONGs que decididamente apoyan el comercio bilateral entre Asia y América latina.  

	Amenazas 
· Atractivo general del mercado para futuros competidores debido al volumen del comercio.  


	· Diseño del sitio en versiones de idiomas asiáticos.

· Estrategia de proveer soluciones tecnológicamente de avanzada para cada una de las etapas del proceso de concreción de una operación de comercio exterior y/o de radicación de una inversión extranjera directa, a la vez que dichas soluciones sean realizadas considerando los últimos avances tecnológicos.

· Desarrollo de una fuerte estrategia para el posicionamiento y gozo de la ventaja de "llegar entre los primeros".
	


A. Fortalezas

· Managment propio y a cargo profesionales especializados en lo económico- administrativo: Los directores del proyecto son profesionales en las áreas económico-adminsitrativo, jóvenes y con un firme compromiso por lograr grandes e importantes resultados.

B. Debilidades

· El proyecto nace de la mente de profesionales que no son expertos en negocios con la comunidad de Asia-Pacífico: Si bien poseer tal especialidad sería óptima, creemos que no se necesita ser un experto en el comercio con Asia Pacífico para llevar adelante con éxito un proyecto básicamente asentado en el desarrollo de marketplaces basados en internet, que tratarán de incorporar el comercio actualmente transado vía off line a la vía on-line. Distinto sería el caso si el proyecto estuviera asentado en la consultoría on-line en negocios entre estas dos áreas comerciales como principal servicio, allí si se necesita ser especialista de años en el tema. También es bueno recordar que los autores del proyecto, ambos economistas de profesión, tienen el potencial para lograr, en un corto lapso de tiempo, convertirse en especialistas en los negocios entre ambas regiones. 
C. Oportunidades

· Potencial y próximo auge de los Marketplaces dentro de Internet y del comercio mundial
: Se dice que los marketplaces específicos (incluídos en nuestro servicio de Transacciones B2B y Centro de Servicios Asociados) serán los negocios más rentables e influyentes dentro de los nuevos sectores que ha creado internet. Estos tendrán la posibilidad de reorganizar industrias enteras y el poder de llevar a las empresas que las integran hacia sus mercados. Estas expectativas acerca del rol de los marketplaces verticales (también llamados infomediarios) se fundamentan en su gran habilidad para explotar las ventajas más salientes que brinda internet, tanto a empresas como a consumidores, éstas son: 
· El poder en el mercado pasa de los vendedores a los compradores: los marketplaces permiten a los compradores reducir el costo de cambiar de oferente (el próximo vendedor está a un click de distancia) y además les brinda enormes cantidades de información desinteresada sobre precios y productos, dado que el infomediario no es jugador del mercado que crea. Por lo tanto, al ser estos mercados tan atractivos para los compradores, los vendedores están obligados a entrar en ellos también.
· Internet reduce los costos de hacer transacciones: los marketplaces brindan la posibilidad de beneficiarse de estas reducciones de costos tanto a los compradores como a todos los vendedores, no solamente a los grandes que son los que pueden armar sus propias tiendas virtuales. La reducción está dada principalmente por los grandes ahorros en tiempo y gastos administrativos que se evitan ambas partes por transar en forma on line a través de un marketplaces.
· Internet crea nuevas oportunidades comerciales: el bajo costo de capturar y distribuir a gran velocidad información existente en la web crea nuevas oportunidades comerciales, los infomediarios son los más indicados para recolectar esta información, agregarle valor y distribuirla a quien le sea más útil.     
La principal característica que tienen los marketplaces exitosos es que concentran a vendedores y compradores en mercados verticales específicos y altamente fragmentados (ya sea geográficamente o por la ausencia de firmas dominantes) donde internet agrega valor gracias a su alcance. 

Creemos, sobre la base de lo comentado, que los marketplaces específicos que ofrecerá LATINOASIA.COM tienen las características mencionadas, dado que vinculan compradores y vendedores en mercados muy fragmentados geográficamente y en muchos de ellos también sin firmas dominantes. Por eso no dudamos de su éxito.

Para entender en cifras el potencial de los e-marketplaces, podemos nombrar que en Estados Unidos, país que si bien está un poco más adelantado que el resto en materia de internet no deja de ser el reflejo de las tendencias futuras en el resto del mundo, se calcula que en el 2002 el 93% de su comunidad de negocios generará al menos una transacción comercial sobre internet y al menos 22% de todas las empresas obtendrán el 50% de sus ingresos vía on-line. Del total de transacciones on-line, cerca del 50% de ellas serán realizadas a través de la tecnología de los e-marketplaces. Tanto los montos que estas operaciones implican como sus tasas de crecimiento anuales son muy altos, de U$S 54.000 millones transados en el año 2000 se espera llegar a U$S 1.4 billones para el 2.004.  

· Potencial  y próximo auge de la tecnología WAP: Usar internet para los negocios a través de dispositivos inalámbricos (tecnología wireless) es una modalidad que cada día gana más adeptos. En Asia se ha extendido bastante su uso
 y en Latinoamérica, aunque  está muy lejos de los niveles de desarrollo de los primeros, países como Brasil y México ya han hecho importantes adelantos en el tema, por lo tanto es de esperar que en un mediano plazo sea ampliamente adoptada también por este parte del planeta

· Esfuerzos gubernamentales por promocionar el comercio entre mercados no tradicionales: Desde la década pasada es posible ver como los gobiernos de los países de ambas regiones enfatizan en la apertura de las fronteras nacionales al comercio exterior y apoyan especialmente la diversificación de los destinos, como medio para lograr una mayor competitividad y evitar las grandes repercusiones los schoks externos. Este tipo de políticas es especialmente visto en América Latina.    

· El comercio entre Latinoamérica y Asia Pacífico tiene un potencial importante y todavía no ha sido muy explotado: América Latina y Asia Pacífico aun no son verdaderamente socios comerciales, siempre se habla en Latinoamérica del potencial del mercado asiático, pero aún es poco lo que se ha hecho por captar porciones mayores de sus importaciones. Creemos que, en función de la experiencia chilena y en menor medida  de la peruana, en los próximos años va a haber un aumento del comercio entre estas regiones, en especial del dirigido hacia Asia Pacífico
. Nuestro sitio espera beneficiarse de este proceso y también ayudar a su logro.
· Ingreso de China a la Organización Mundial del Comercio (OMC o WTO, en inglés): Se especula que 2001 será el año de ingreso de China a la OMC. Esto permitiría que se eliminen muchas de las barreras comerciales que China hoy impone a quienes quieren transar directamente con sus empresarios. Esto aumentará el flujo de comercio bilateral y por lo tanto es beneficioso para nuestro sitio en general y nuestros marketplaces en particular.
· Ausencia de competidores directos en el mismo segmento de mercado: Como se vio al analizar la  competencia, si bien existen competidores, ninguno tiene el mismo target que nuestro sito, al menos con la amplitud que prevemos nosotros.    

D. Amenazas

· Atractivo general del mercado para futuros competidores debido al volumen del comercio: Como se ha comentado, actualmente el volumen de comercio bilateral es de aproximadamente 50.000 millones de dólares y todo hace prever que esta cifra se incrementará tal cual ha sucedido con la tendencia general (si se exceptúan los efectos de la crisis del 97). 

E. Estrategias 

· El servicio principal será el de Transacciones B2B (marketplaces): Este servicio ha sido diseñado a fin de "anclar" fuertemente nuestro proyecto a la economía real, asimismo para que sea la principal fuente de ingresos. 

· Versión del sitio en tecnología WAP (tecnología para la Internet inalámbrica):  Con un costo extra moderado será posible diseñar esta útil característica, especialmente teniendo en cuenta el mercado asiático ya que en este lugar los empresarios tienen un alto grado de utilización de dispositivos inalámbricos para hacer negocios.
· Diseño del sitio con segmentación vertical por región y entre mercados no tradicionales (Latinoamérica-Asia Pacífico): Esta decisión se tomó considerando que Latinoamérica-Asia Pacífico son mercados enormes y todavía no muy explotados, el ingreso de China a la OMC, la ausencia de competidores directos en el mismo segmento de mercado y los esfuerzos gubernamentales por promocionar el comercio entre mercados no tradicionales, señal esta última de tendencias futuras que es necesario saber capitalizar tempranamente.
· Contratación de managment nativo y perteneciente a organismos e instituciones especializadas en el comercio y los negocios con la comunidad de Asia-Pacífico: Para hacer frente a la debilidad de la no experticia de los profesionales entrepreneurs en negocios con la comunidad de Asia-Pacífico, el sitio contará con consultores y analistas propios latinoamericanos expertos en negocios con Asia Pacífico y con personal nativo en sus sucursales en esta última región (Hong Kong, Singapur y Australia).
· Alianzas estratégicas con sectores gubernamentales y ONGs que decididamente están apoyando el comercio exterior tanto en Asia como América latina: Aprovechando  los esfuerzos gubernamentales por promocionar el comercio de exportación de sus países, en especial entre mercados no tradicionales y a fin de complementar la función de nuestros expertos en negocios entre América Latina y el Asia Pacifico y contrarrestar la debilidad del proyecto de nacer de la mente de profesionales que no son expertos en negocios con la comunidad de Asia-Pacífico, hemos decidido celebrar alianzas estratégicas para algunos servicios con estos organismos especializados.

· Diseño del sitio en versiones de idiomas asiáticos: Característica muy importante para acercar el producto a los clientes y diferenciarse de la competencia que vaya a surgir, en definitiva, un elemento valioso para atraer mayor cantidad de usuarios de nuestros productos y crear una barrera más al ingreso de nuevos competidores puesto que esta característica puede no ser tan fácilmente copiada.    

· Estrategia de proveer soluciones tecnológicamente de avanzada para cada una de las etapas del proceso de concreción de una operación de comercio exterior y/o de radicación de una inversión extranjera directa, a la vez que dichas soluciones sean realizadas considerando los últimos avances tecnológicos: Estas fueron definidas como el propósito y estrategias de éxito de nuestro sitio ya que le  permitirán diferenciarse de la competencia que vaya a surgir y constituir un obstáculo más a su entrada.  

· Desarrollo de una fuerte estrategia para el posicionamiento y gozo de la ventaja de "llegar entre los primeros": El ingreso de LATINOASIA.COM al mercado que pretende abarcar entre los primeros jugadores unido al diseño de una efectiva campaña de promoción ocasionará un efecto sinérgico en la obtención de un buen posicionamiento en el citado mercado, lo que en definitiva se traducirá en una más alta participación en el mismo con el consiguiente desafío para los potenciales competidores. 
X. Constitución de la sociedad. Tratamiento legal-contable impositivo

En principio, la sociedad va a ser constituida legalmente en el país que decidan los potenciales socios inversores
.

XI. Análisis cuantitativo: proyecciones económicas/financieras y calculo de indicadores de evaluación económica. 

En esta sección explicamos con profundidad los métodos de cálculo de cada uno de los ítems de ingresos y costos operativos del proyecto junto con los de inversión y organización del mismo. También se exponen las proyecciones de cada uno de ellos para los siete primeros años de vida del sitio. 

Las mencionadas proyecciones se exponen para dos escenarios probables de actividad: 

· de actividad normal (de mayor probabilidad de ocurrencia, el conservador)

· de actividad alta (de menor probabilidad de ocurrencia, el optimista) 

El primero se expone más abajo, en una sección específica, mientras que el segundo, en el Anexo Nº 1
. A su vez, para cada uno de los escenarios se presentan las proyecciones de las dos etapas de implementación, primero de forma separada y luego, consolidada
. Los costos de inversión y organización son iguales para los dos escenarios de actividad
. 

Las proyecciones, tanto para los conceptos de ingresos como de costos operativos que aquí presentamos, incluyen impuestos al consumo
; éstos se incluyeron a fin de poder determinar con exactitud los montos a erogar en concepto de impuesto al valor agregado incluídos en los costos de inversión y organización porque, dado el desfasaje en el tiempo que hay entre la ocurrencia de estos costos (apenas empieza a ejecutarse el proyecto) y los primeros ingresos del proyecto (los esperamos recién a partir del sexto mes de iniciado el proyecto), las erogaciones por dicho impuesto afectan de manera importante el cálculo de las necesidades de financiamiento del proyecto. En cambio, las ganancias presentadas no incluyen la deducción correspondiente de impuesto a las ganancias
. 

Una vez cuantificados los flujos de egresos de inversión y operativos y de ingresos presentamos los principales indicadores de rentabilidad (VAN y TIR) estimados tanto desde una perspectiva  del proyecto como un todo como desde la perspectiva de sus inversores. 

Por último expondremos un esquema sobre las necesidades de financiamiento requeridas para cada uno de los escenarios de actividad posibles, presentadas tanto en forma anual como bimestral. Se debe señalar que los resultados mostrados para el escenario de actividad normal son los que tomamos en cuenta al solicitar aportes de capital al potencial socio inversor. 

A los fines de facilitar la correcta interpretación de esta sección, el esquema de exposición se inicia con la explicación de cada uno de los conceptos de costos de inversión y organización y sus proyecciones en el tiempo, dado que son comunes a ambos escenarios de actividad. Sigue por el desarrollo de todas las proyecciones específicas para el escenario de actividad normal, desde la explicación del método de cálculo de cada uno de los conceptos de ingresos y costos operativos hasta la determinación de los requerimientos de fondos al potencial socio inversor, pasando por la proyección de cada uno de los conceptos en el tiempo. Finaliza con el desarrollo de todas las proyecciones específicas para el escenario de alta actividad.

A. Proyecciones comunes a ambos escenarios de actividad: costos de inversión y organización del proyecto 

El proyecto, al tener dos etapas de implementación, tendrá también dos fases de inversión y organización (la segunda etapa se implementará al inicio del año 2 de vida del proyecto). A los conceptos de costos que integran este rubro los dividimos en dos grupos: 

· gastos de inversión: software específico, publicidad de lanzamiento, diseño del sitio, entre los principales. 

· gastos de organización de la empresa y funcionamiento en su fase de preimplementación, es decir, aquellos gastos necesarios para que el sitio empiece a funcionar pero que no constituyen inversión en término de activos físicos o marketing (viajes para contratar personal específico, viajes para firmar acuerdos del tipo alianzas estratégicas con algunas consultoras, contratación de consultoras de personal, alquiler de una oficina para empezar la actividad, los primeros meses de sueldo al personal que ya va a cumplir tareas ante de lanzar el sitio, entre otras). 

Para la ejecución de la etapa de organización y preimplementación se ha proyectado un plazo de 4 meses contados desde la aprobación del financiamiento del proyecto por parte del socio capitalista. Por lo tanto, a partir del quinto mes el sitio empezaría a funcionar comercialmente. Los gastos de inversión inicial también se empiezan a incurrir desde la aprobación del financiamiento del proyecto pero, a diferencia del concepto de gasto anterior, se prolongarán unos meses después de que el sitio comience a operar comercialmente. Esto se debe principalmente a la inversión en promoción de lanzamiento, que comenzará en el mes previo a la apertura comercial del sitio y se prolongará unos meses después de aquel momento, en especial en el caso de la publicidad gráfica. También se han proyectado para años subsiguientes gastos de reinversión. 

Todas las proyecciones se realizaron en dólares norteamericanos, convirtiendo cuando era necesario los presupuestos en pesos argentinos a la paridad $1=U$S1 actualmente en vigencia en Argentina. Las proyecciones consideran flujos reales constantes, es decir prevén que en caso de existir inflación en los países en que el sitio esté presente, los ingresos y costos reflejarán  este efecto en términos nominales y por lo tanto los ingresos netos y la rentabilidad permanecerán invariantes en términos reales.

La exposición de la metodología de cálculo para cada concepto solamente se realizará en forma detallada para la primera etapa de implementación; para la segunda etapa, dado que los rubros de costos son muy similares a los de la primera, sólo se realizará un breve comentario de sus aspectos más salientes.

A continuación se describen los conceptos de gastos de inversión y organización; en algunos casos se reiterarán algunas características descriptas anteriormente, pero al ser el objetivo de esta sección la cuantificación, creímos que era realmente necesario volver a comentar las características más sobresalientes que afectan su magnitud y distribución en el tiempo; de esta manera también se facilita una lectura continua.  

1. Primera Etapa 

a) Costos de inversión 

Dentro del grupo de costos de inversión encontramos los siguientes rubros: costos en tecnología, en promoción, en equipamiento de oficinas y otros costos de inversión. En el Cuadro 2 se presenta el detalle. La fuente informativa de la cual se han extraído los presupuestos de gastos se encuentran en nota al pie de página de los cuadros respectivos.

CUADRO 2
	COSTOS DE INVERSION 
	

	Primera Etapa
	

	Concepto
	Gasto Total Anual (U$S)

	Software y hardware de base (servidor más plataforma) (1)
	170,000

	Traducción a WAP (2)
	1,500

	Desarrollo de servicio de chat (3)
	5,000

	Subtotal costos en tecnología
	176,500

	
	

	Gasto de equipamiento de oficinas (4)
	43,726

	Subtotal gastos en equipamiento de oficinas
	43,726

	
	

	Publicidad gráfica año de lanzamiento (5)
	909,197

	Viaje con Agencia  Pro Mza (6)
	10,000

	Eventos de Presentación (7)
	162,948

	Honorarios Asesores en campaña de lanzamiento (8)
	168,632

	Folletería (9)
	42,070

	Subtotal gastos en promoción de lanzamiento 
	1,292,847

	
	

	Diseño del sitio (10)
	35,000

	Software para servicio de verificación de identidad (11)
	1,000

	Casillas de e-mail (12)
	160

	Subtotal otros costos de inversión 
	36,160

	TOTAL
	1,549,233


(1): Incluye el software general de manejo del sitio, el de marketplaces (servicio de transacciones B2B) y los servidores y terminales (hardware). Cotización: Informix Argentina.

(2): Incluye los costos en horas consultor para desarrollar la versión WAP del sitio. Cotización: NextNetBB de Mendoza

(3): Incluye costos de software y horas consultor para su implementación. Cotización: NextNetBB de Mendoza

(4): Incluye: escritorios, mesas para computadora, armarios, sillas, entre los principales, todos de calidad clase VIP. También incluye computadoras PC, impresoras, notebooks y teléfonos celulares. Cotización: Platinum Muebles-Mendoza- Fast Tecnología -Mendoza-.  

(5): Ver detalle en cuadro 3

(6): Cotización: Ministerio de Economía de la Provincia de Mendoza (Argentina)

(7): Ver detalle en cuadro 4

(8): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 15% sobre el total del gasto en promoción en el cual va a prestar asesoramiento la agencia.

(9): Ver detalle en cuadro 5

(10): Incluye principalmente horas de trabajo de consultor/diseñador. Cotización: NextnetBB

(11): Cotización: www.decidir.com de Argentina

(12): Cotización: Full Hosting Argentina

b.a) Costos en tecnología: 

El subtotal de este rubro -según surge del Cuadro 2- es de U$S 176.500
 y está compuesto por:

· Software y hardware específico y traducción del sitio a WAP (protocolo de aplicaciones inalámbricas) 

Como ya hemos explicado, se planea utilizar una combinación de hardware-software estándar actualmente en los sitios B2B importantes del mundo
. Se tiene en vista una solución ofrecida por la empresa Informix Argentina que incluiría un Servidor Hewlet Packard o Sun (hardware)
 junto a una Plataforma Informix (software). Informix nos proveerá tanto la solución para el manejo general del sitio como para el servicio de Transacciones B2B (marketplaces). El costo estimado a gastar es de U$S 170.000, de los cuales sólo U$S 20.000 son de hardware; también se puede comprar financiado, pero en este plan se ha proyectado su pago al contado para simplificar los cálculos
. La adaptación de parte de los contenidos del sitio para ser visualizados en dispositivos inalámbricos (teléfonos celulares, palms), denominado en el Cuadro 2 como traducción a WAP tiene un costo de U$S 1.500 y puede ser desarrollado por técnicos de Mendoza. 

· Software para servicio de chat
La plataforma a comprar para el servicio de chat también es actualmente estándar en la industria y permite hacer tanto chat escrito como oral y videochat, su costo de inversión es de U$S 5.000.

b.b) Costos de promoción de lanzamiento

El subtotal de este rubro alcanza los U$S 1.292.847 (ver Cuadro 2) y se compone de:

· Campaña de promoción de lanzamiento

Como se mencionó en la descripción de la estrategia promocional
, ésta se subdivide en dos partes: la campaña de promoción de lanzamiento o de penetración y la promoción permanente o de mantenimiento. A la primera la consideramos como inversión inicial, se realizará en un plazo muy corto pero será muy importante en cuanto al monto a erogar; la segunda es de menor costo y se distribuye a lo largo de la vida del sitio. Además, para el diseño de ambas se va a contratar a una agencia publicitaria lo cual ocasiona un gasto adicional en honorarios. 

En este apartado sobre costos de inversión sólo contemplamos la campaña de promoción de lanzamiento. El presupuesto se ha diseñado en función de un diseño propio del bosquejo de lo que podría ser nuestra estrategia publicitaria
. En el Cuadro 3 se detallan los conceptos de este presupuesto:

  CUADRO 3

	COSTO DE PROMOCION DE LANZAMIENTO
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Concepto
	Costo aviso tipo a utilizar (U$S)
	N° de veces al año de publicación
	Permanencia interanual
	N° de países a publicitar
	Costo anual (U$S)

	Aviso Notable Diario Económico del día domingo en periódico de mayor alcance del país en Zona A (1)
	10,842
	4
	Año 1
	9
	390,298

	Aviso Notable Diario Económico del día domingo en periódico de mayor alcance del país en Zona B (2)
	5,420.80
	4
	Año 1
	6
	130,099

	Subtotal
	
	
	
	
	520,397

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona A (1)
	7,800
	3
	Año 1
	9
	210,600

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona B (2)
	3,900
	3
	Año 1
	6
	70,200

	Subtotal
	
	
	
	
	280,800

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona A (1)
	1,500
	6
	Año 1
	9
	81,000

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona B (2) 
	750
	6
	Año 1
	6
	27,000

	Subtotal
	-
	
	
	
	108,000

	Subtotal inversión en publicidad gráfica 
	-
	
	
	
	909,197

	Eventos de lanzamiento del sitio en distintas ciudades (3)
	-
	
	Año 1
	
	162,948

	Viaje al Asia Pacífico con la Agencia Pro Mendoza (4)
	-
	
	Año 1
	
	10,000

	Gasto en folletería (5)
	
	
	
	
	42,070

	Subtotal inversión en promoción a través de eventos de presentación
	-
	
	
	
	215,018

	Honorarios agencia de publicidad (lanzamiento) (6)
	-
	
	
	
	168,632

	
	
	
	
	
	

	Subtotal Otros Gastos en Promoción
	-
	
	
	
	168,632

	
	
	
	
	
	

	Costo Total Promoción de Lanzamiento
	-
	
	
	
	1,292,847


(1): Pauta válida para Argentina, Chile, Brasil, Hong kong, Taiwan, Japon, China, Corea del Sur y Singapur. 


(2): Pauta válida para Malasia, Indonesia, Tailandia, Filipinas, Perú y Uruguay.


(3): Ver cuadro 4






(4): Cotización: Ministerio de Economía de la Provincia de Mendoza (Argentina)




(5): Ver cuadro 5






(6): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 15% sobre el gasto de publicidad total (ver nota 107)





Dentro del gasto en publicidad de lanzamiento hemos contemplado: publicidad gráfica, eventos de lanzamiento y el viaje al Asia Pacífico con la Agencia gubernamental ProMendoza. También incluimos los honorarios a pagar a la agencia de publicidad y los gastos de folletería a utilizar en los eventos de lanzamiento y mailings. 

· Publicidad gráfica

Es el gasto más amplio de todos en este rubro, el mismo se ha proyectado en U$S 909.197; las tres variantes a utilizar y sus costos respectivos son:

· aviso notable de 15 cm de largo por 15 cm de ancho o área similar en sección principal o suplemento económico en la versión dominical del diario más leído en el país: U$S 520.397 de inversión. 

· aviso de página completa en revista de negocios mensual más leída de alcance nacional: U$S 280.800 de inversión.

· aviso notable en suplemento de comercio exterior semanal de diario más leído en el país o equivalente en revista de comercio exterior más leída del país: con U$S 108.000 de inversión.

El aviso en diario dominical saldrá publicado 4 domingos consecutivos, el de revista de negocios (mensual) saldrá publicado 3 meses seguidos y el de suplemento o revista de comercio exterior (semanal) 6 semanas seguidas.

Las cotizaciones fueron requeridas de diarios y revistas que poseen esas características en Argentina
. Estos valores se hicieron extensivos al resto de los países a publicitar. La técnica utilizada fue la siguiente:

1st Se dividieron en dos zonas los países a abarcar en esta primera etapa, teniendo en cuenta tanto su potencial económico en general como las ventas esperadas por nuestro sitio en particular: 

Zona A: Argentina, Chile, Brasil, Hong Kong, Taiwan, Japón, China, Corea del Sur y Singapur 

Zona B: Malasia, Indonesia, Tailandia, Filipinas, Perú y Uruguay. 

2nd A los países en la zona de Argentina se les aplicó el mismo monto a gastar que en éste país.

3rd A los países de la zona B, con menos potencial económico en general y de ventas para el sitio en particular que los de la zona A, se le asignó un gasto de la mitad del aplicado para la zona A
.

Los montos unitarios a gastar por aviso, que se observan en cuadro 3, deben entenderse como promedio por país y por zona. De esta forma, para la zona A es probable que en Japón se gaste un monto mayor a los U$S 10.842 por aviso del tamaño arriba mencionado que el promedio, pero el mismo se compensará con el monto a gastar en Chile, país del cual tenemos datos que permiten inferir que gastaremos por un aviso de este tamaño una menor suma.

Hacer este tipo de proyección es el mejor sustituto que encontramos para el método ideal de buscar cada uno de los presupuestos de publicidad por cada país para cada una de las alternativas elegidas. Si bien contamos con presupuestos extra además del de Argentina (Chile, China, Brasil, Japón)
, el hacer la tarea ideal nos implicaba un enorme estudio que complicaba en demasía la elaboración de este plan de negocios
. Creemos que a través del método usado contamos con un buen indicador del monto que se deberá gastar en materia de publicidad gráfica, el método más usado para promover sitios B2B como el nuestro.

· Eventos de presentación del sitio

Como se mencionó antes, planeamos la realización de presentaciones en todas las capitales de los países que pensamos abarcar en la primera etapa dado que en ellas es donde existe una mayor concentración de sedes centrales de empresas y por lo tanto mayores posibilidades de ventas para el sitio. Además, en la Argentina, sede central del mismo, hemos decidido hacer presentaciones en otras ciudades con gran potencialidad; y si bien creemos que puede llegar a surgir la necesidad de hacer presentaciones en otras ciudades distintas a las capitales de los demás países a ingresar, por el momento sólo hemos incluido Río de Janeiro en Brasil. Se ha previsto que todas las presentaciones se realizarán en un lapso de entre dos y tres meses (a partir del lanzamiento comercial –publicidad gráfica- del sitio).  

El cálculo incluye:

· costos de organización de los eventos: alquiler del salón, sonido, luces, etc., gastos de impresión y correo de envío de invitaciones (mailings), telemarketing (tercerizado), compra una base de datos por país con direcciones y correo electrónico de prospectos
. 

· costo de transporte y alojamiento: traslado y estadía de los integrantes del sitio que harán la presentación. 

Considerando estos ítems, la inversión por este concepto suma U$S 162.948. Es nuestro objetivo que estas erogaciones sean disminuidas a cambio de la publicidad de auspiciantes de los eventos -incluyendo empresas de líneas aéreas-. La organización de estos eventos será la primera tarea que se le encomendará al personal de sucursales y es nuestro objetivo que los eventos prácticamente "se solventen a sí mismos" a través de publicidad, no obstante ésto al presupuestarlas hemos adoptado una postura conservadora y se han previsto desembolsos por la totalidad de los costos de producción de los mismos. Los costos están detallados en el Cuadro 4. 

CUADRO 4
	COSTOS DE EVENTOS DE PRESENTACION
	
	
	
	
	

	Primera  Etapa 
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Destino (1) (2)
	N° de gira
	Orden de presentación en la gira respectiva
	costo transporte unitario (U$S) (3)
	tipo de viaje (4)
	costo estadía diario (U$S) (5)
	días de estadía (6)
	n° de personas que viajan (7)
	Costos de organización del evento (U$S) (8)
	Total (U$S)

	Argentina
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mendoza
	
	
	
	
	
	
	
	2,445
	2,445

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Capital Federal
	1
	1
	120
	ida
	375
	3
	3
	4,250
	7,985

	Santa Fe
	
	2
	70
	ida
	100
	1
	3
	2,785
	3,295

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Mendoza
	
	
	110
	vuelta
	
	
	3
	-
	330

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Rosario
	2
	1
	110
	ida
	100
	1
	3
	3,120
	3,750

	Córdoba
	
	2
	80
	ida
	100
	1
	3
	3,200
	3,740

	Tucumán
	
	3
	100
	ida
	100
	1
	3
	3,075
	3,675

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Mendoza
	
	
	120
	vuelta
	
	
	3
	-
	360

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Latinoamérica (sin Argentina)
	-
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Santiago
	3
	1
	146
	ida
	375
	3
	3
	4,370
	8,183

	Lima
	
	2
	200
	ida
	125
	1
	3
	5,020
	5,995

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Mendoza
	
	
	300
	vuelta
	
	
	3
	-
	900

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	San Pablo
	4
	1
	400
	ida
	250
	2
	3
	4,370
	7,070

	Río de Janeiro
	
	2
	120
	ida
	125
	1
	3
	4,740
	5,475

	Montevideo
	
	3
	150
	ida
	125
	1
	3
	5,020
	5,845

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Mendoza
	
	
	200
	vuelta
	
	
	3
	-
	600

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Asia
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Hong Kong
	5
	1
	800
	ida
	750
	5
	3
	4,370
	18,020

	Tokio
	
	2
	300
	ida
	250
	1
	3
	7,970
	9,620

	Seúl
	
	3
	300
	ida
	150
	1
	3
	6,270
	7,620

	Shanghai
	
	4
	300
	ida
	150
	1
	3
	6,270
	7,620

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Hong Kong
	
	
	300
	vuelta
	500
	4
	3
	-
	6,900

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Taipei
	6
	1
	300
	ida
	150
	1
	3
	6,270
	7,620

	Singapur
	
	2
	500
	ida
	150
	1
	3
	4,370
	6,320

	Kuala Lumpur
	
	3
	200
	ida
	150
	1
	3
	6,070
	7,120

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Singapur
	
	
	300
	vuelta
	500
	4
	3
	-
	6,900

	
	
	
	
	
	
	
	
	-
	-

	Bangkok
	7
	1
	300
	ida
	150
	1
	3
	6,270
	7,620


CUADRO 4 (continuación)
	COSTOS DE EVENTOS DE PRESENTACION
	
	
	
	
	

	Primera  Etapa 
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Destino (1) (2)
	N° de gira
	Orden de presentación en la gira respectiva
	costo transporte unitario (U$S) (3)
	tipo de viaje (4)
	costo estadía diario (U$S) (5)
	días de estadía (6)
	n° de personas que viajan (7)
	Costos de organización del evento (U$S) (8)
	Total (U$S)

	Yakarta
	
	2
	300
	ida
	150
	1
	3
	6,270
	7,620

	Manila
	
	3
	300
	ida
	150
	1
	3
	6,270
	7,620

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-

	Mendoza
	
	
	900
	vuelta
	
	
	3
	
	2,700

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	
	
	102,795
	162,948

	(1) Se han diagramado cuatro minigiras de presentación en Latinoamericanas y una gira grande al Asia Pacífico. Cada gira se entiende como aquella en que un grupo de disertantes del sitio parte de sede central (Mendoza) con motivos de dar las conferencias. Se entiende que cada gira finaliza cuando los disertantes vuelven a Mendoza. El orden expuesto en el cuadro es el que se ha elegido para las presentaciones. 

	(2) Los viajes a Asia tratarán de hacerse después del período julio-agosto (período de vacaciones de verano en Asia)

	(3) Cotización: Donderis Viajes de Mendoza. Los costos son aproximados porque los presupuestos dependen de si es temporada alta o baja en el momento en que efectuemos los eventos de presentación.

	(4) Los denominados viaje de ida incluyen el transporte entre la ciudad correspondiente y la siguiente en el itinerario del road show. Para la primer ciudad a exponer, en Latinoamérica es siempre viaje de ida desde Mendoza, mientras que en Asia es siempre viaje de ida desde Hong Kong o Singapur (sedes de nuestras oficinas regionales en esta zona). Lo mismo ocurre con los denominados viajes de vuelta, éstos incluyen el transporte entre la última ciudad correspondiente a un itinerario y Mendoza en el caso de América Latina y con Hong Kong o Singapur para el caso de Asia (la excepción a este último caso es Manila, ciudad a partir de la cual es viaje de vuelta a Mendoza Argentina).  

	(5) Cotización: Donderis Viajes Mendoza
	
	
	
	
	
	

	(6) El calendario del road show se a diseñado en función de exponer sólo en días martes, miércoles y jueves. Se ha decidido pasar sólo un día por ciudad a excepción de aquellas que serán sede de nuestras oficinas regionales, en especial las dos de Asia, donde hemos proyectado pasar unos días extra a los fines de tener algunas jornadas de trabajo con nuestro personal en esas oficinas. 

	(7) Se ha proyectado que por cada presentación estén presentes tres miembros del sitio.
	

	(8) Cotización: elaboración propia en función de datos de Market Cross de Argentina, empresa especializada, entre otros, en eventos de lanzamiento empresariales. Estos costos incluyen los gastos en alquiler de salón equipado para el evento, telefonía, correo e internet para enviar invitaciones, entre los principales.   


· Viaje al Asia Pacífico con la Agencia mixta ProMendoza 

El órgano mixto de promoción de las exportaciones de la provincia de Mendoza, Argentina (ProMendoza), organiza en forma conjunta con el gobierno de la V Región de Chile una misión comercial exploratoria para empresarios de ambos países para los meses de junio o julio del 2001 con destino a la región del Asia Pacífico. Dado que la fecha se acerca a aquella en que comenzará el lanzamiento publicitario de nuestro sitio y dada la importante fuente de contactos y propaganda que el mismo representa, hemos decidido reservar lugar en la delegación para al menos dos integrantes de nuestro sitio
. Todavía no hay un costo definitivo, pero consultados los organizadores, nos expresaron que U$S 5.000 por delegado es el precio máximo que estiman cobrar por cada participante, es decir U$S 10.000 en total. 

· Gastos en diseño e impresión de folletería 

U$S 42.070 son estimados como necesarios para contar con material para realizar las cartas de invitación a los eventos de presentación y con la folletería a entregar en dichos eventos. Incluye carpetas doble impresión, trípticos, sobres membretados, hojas membretadas, tarjetas de identificación y tarjetas electrónicas de presentación del producto (CD cards). Todo el material estará impreso en papel ilustración, full color. En el cuadro 5 se observa el detalle de este concepto. El cálculo se ha realizado en función de la cantidad de invitados que estimamos van a asistir a nuestros eventos de lanzamiento.

CUADRO 5

	COSTOS DE PROMOCIÓN DE LANZAMIENTO 

	GASTOS EN FOLLETERIA Y TARJETAS ELECTRONICAS 

	Concepto
	Unidades
	Precio unitario (1)
	Gasto total

	
	
	
	

	Carpetas
	5,050
	0.86
	4,318

	Folletos
	20,200
	0.41
	8,333

	Papel Membretado
	25,250
	0.08
	2,064

	Sobres
	25,250
	0.06
	1,576

	Tarjetas
	5,050
	0.11
	530

	Tarjetas electrónicas 
	5,050
	5.00
	25,250

	TOTAL
	
	
	42,070

	Fuente: Elaboración Propia según cotización Gráfica Ghandi de  Mendoza


· Honorarios de la Agencia de Publicidad 

Hemos planeado abonar en concepto de honorarios a nuestros asesores en materia publicitaria una comisión del 15% sobre lo gastado en total en promoción de lanzamiento
 
. Esto implica un monto de U$S 168.632 por este concepto.

b.c) Costos de equipamiento de oficinas

Incluye las erogaciones en concepto de compra de computadoras, impresoras, amoblamiento de oficinas, teléfonos celulares, entre los principales. Como se puede ver en el cuadro 2, se prevé un monto total de U$S 43.726 para equipar las oficinas de la primera etapa (dos en Argentina y una en Chile, Brasil, Hong Kong y Singapur).  

b.d) Otros costos de inversión

El diseño del sitio tiene un costo proyectado de U$S 35.000. El mismo incluye la home page, páginas interiores, logo del sitio, entre los principales ítems. La mayor parte del gasto lo constituyen las horas de trabajo de los consultores/diseñadores.

También se incluyen en este rubro el gasto en software necesario para activar el Servicio de Verificación de Identidades (SVI) de las empresas y personas que se registren en el sitio y en concepto de adquisición del derecho a poseer cuentas de correo electrónico para las distintas áreas de la empresa, todas ellas con terminación LATINOASIA.COM, por ejemplo info@latinoasia.com. El costo del primero es de U$S 1.000, mientras que el segundo tiene un costo es de U$S 80 por cada 10 casillas. Se ha presupuestado adquirir el derecho a 20 casillas para esta primera etapa, lo que totaliza U$S 160 de gasto. Todos estos costos se muestran en cuadro 2.

b) Costos de organización  

Como comentamos al inicio de esta sección, dentro de este rubro incluimos todos aquellos gastos necesarios para poder organizar y poner en funcionamiento el sitio. En función de la planeación en el tiempo, estos gastos se incurrirían durante los 4 meses que habrán entre el momento en que se firmará el acuerdo de financiamiento con los socios capitalistas y aquel en el que LATINOASIA.COM empezará a operar comercialmente. 

El total estimado a gastar por este concepto es de U$S 237.650. El detalle por grandes rubros lo presentamos en el cuadro 6. 

Los dos conceptos más importantes lo constituyen el gasto en sueldos al personal con U$S 99.200 y en honorarios a profesionales (abogados, contadores, consultores de selección de personal, consultores senior del sitio) con U$S 67.000. El personal a contratar para este período es el necesario para poner el sitio a punto para su lanzamiento comercial, entre ellos los directores ejecutivos, traductores, analistas de negocios, operadores para carga y revisión de contenidos. Los gastos en seguridad social correspondientes a los salarios a abonarse han sido proyectados en U$S 12.696. Los honorarios a pagar a los distintos consultores son para el armado de la estructura legal/contable del sitio, para selección de personal y principalmente para remunerar la tarea de nuestros consultores senior en negocios con Asia Pacífico que nos ayudarán en el diseño de la estrategia y las tácticas para administrar exitosamente el sitio.

En lo que hace a los gastos de funcionamiento de las oficinas durante este período se planea desembolsar U$S 23.795 por este rubro, principalmente en la de sede central dado que las de las sucursales serán abiertas recién uno o dos meses antes del lanzamiento comercial del sitio. El mismo incluye los servicios de agua, luz, gas, limpieza, teléfono y movilidad, entre otros. Los gastos en alquileres de oficinas están proyectados en U$S 9.385. También son importantes los gastos en viajes de trabajo de los directores ejecutivos a los fines de alquilar las oficinas, contratar personal, acordar alianzas estratégicas con algunos sitios y celebrar reuniones de trabajo con ejecutivos o personal ya contratado del sitio fuera de sede central, entre las principales tareas. Los mismos se proyectan en U$S 19.394. 

En lo que respecta a los gastos en remuneración de servicios tercerizados se incluye el servicio de traducción desde/hacia lenguas asiáticas, el mismo está proyectado en U$S 4.000. 

También se incluyen los gastos de constituir la sociedad, de U$S 1.500, los gastos de hosting del sitio durante el período con U$S 80 y gastos varios menores de U$S 600. 

En cuadro anexo al final de este plan de negocios presentamos el detalle uno por uno y en secuencia de tiempo de los gastos de inversión y organización proyectados para esta primera etapa
.

CUADRO 6

	RESUMEN GASTOS DE ORGANIZACIÓN

	Primera etapa
	

	Concepto
	Gasto total (en U$S)

	Constitución de sociedad (1)
	1,500

	Gasto en viajes y estadía para contratar personal o reuniones de trabajo fuera de sede central (2)
	19,394

	Gastos en honorarios profesionales (3)
	67,000

	Sueldos personal propio (4)
	99,200

	Contribuciones a la Seguridad Social (5)
	12,696

	Gasto en remuneración de servicios tercerizados (6)
	4,000

	Varios (7)
	600

	Alquileres de oficinas (8)
	9,385

	Gastos de funcionamiento de oficinas (9)
	23,795

	Hosting y housing del sitio (10)
	80

	
	

	TOTAL
	237,650


(1): Es el costo para la constitución de una sociedad anónima off shore, incluyendo honorarios profesionales. Para constituir una sociedad en Argentina el costo es levemente superior. Cotización: Estudio de Abogados Allende y Brea- Buenos Aires (Argentina) 

(2) Cotización: Donderis Viajes Mendoza (Argentina) 


(3): Incluye honorarios a abogados, consultores senior del sitio en negocios con Asia Pacífico, consultoras de selección de personal y asesores en materia impositiva-contable. Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina, Astegiano Consultores de Personal, Asia y Argentina.com (consultora en negocios latinoamericanos con el Asia Pacífico). 

(4): Cotización: en función de los montos presupuestados a pagar por el sitio

(5): Cotización: se aplica el porcentaje del 23.5% sobre la nómina salarial, vigente en Argentina actualmente 

(6) Incluye el servicio de traducción a idiomas orientales tercerizado. Cotización: Grupo Wordwalla.com de Estados Unidos

(7): Para ciertos gastos, como costos de avisos clasificados, que muchas veces no se incluye en los honorarios de la consultora de selección de personal. Fuente: Diario Los Andes de Mendoza (Argentina)

(8): La cotización de la Oficina de Buenos Aires se obtuvo del Clasificados Diario La Nación, la de San Pablo, de Clasificados  diario Sao Paulo de San Pablo, en el caso de la oficina en Hong Kong y Singapur, el costo se obtuvo a través del reporte FDP Savills (especializado en el sector inmobiliario) y en el caso de Santiago de Chile de la sección Clasificados del diario "El Mercurio" de ese país. Para la oficina de Mendoza, Argentina, los datos se extrajeron del diario "Los Andes" de esa provincia. 

(9): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, telefonía, movilidad,  limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). 

(10): Cotización: Full Hosting Argentina

2. Segunda Etapa

Los conceptos de costos de inversión y organización son similares a los de la primera etapa, por lo tanto, no volveremos a realizar el desarrollo en extenso de los mismos sino tan sólo un comentario de sus aspectos más salientes. Recordemos que en esta etapa, el sitio piensa expandirse a otros países de Latinoamérica y del Asia Pacífico. 
a) Costos de inversión 

Como podemos ver en el cuadro 7, hemos previsto erogar U$S 782.729 en total en concepto de costos de inversión en esta segunda etapa. La fuente informativa de la cual se han extraído los presupuestos de gastos se encuentran en nota al pie de página de los cuadros respectivos.

CUADRO 7

	COSTOS DE INVERSION 
	

	Segunda Etapa
	

	Concepto
	N° de personas

	Inversión en hardware (1)
	17,000

	Subtotal costos tecnológicos
	17,000

	
	

	Publicidad gráfica año de lanzamiento (2)
	590,531

	Eventos de presentación (3)
	82,610

	Honorarios Asesores en campaña de lanzamiento y de publicidad en general (4)
	49,411

	Folletería (5)
	13,746

	Subtotal costos de promoción
	736,298

	
	

	Gastos de equipamiento de oficinas (6)
	29,271

	Subtotal gastos equipamiento de oficinas
	29,271

	
	

	Casillas de correo para el sitio (7)
	160

	Subtotal otros gastos de inversión
	160

	
	

	Total
	782,729


(1): Incluye la ampliación del servidor soporte del sitio adquirido para la primera etapa. Cotización: Informix Argentina
(2): Ver detalle en cuadro 8

(3): Ver detalle en cuadro 9

(4): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 15% sobre el gasto de publicidad total

(5): Ver detalle en cuadro 10

(6): Incluye escritorios, mesas para computadora, armarios, sillas, entre los principales. Todos de calidad clase VIP. También incluye computadoras PC, impresoras, notebooks y teléfonos celulares. Cotización: Platinum Muebles de Mendoza y Fast Tecnología de Mendoza. 

(7): Cotización: Full Hosting Argentina

Al igual que en la primera etapa, la participación más alta dentro del total lo tiene la inversión en promoción de lanzamiento, que en valores absolutos es de U$S 736.298 (la composición de este rubro se presenta en el Cuadro 8). Dentro del mismo, con una participación importante encontramos los gastos en publicidad gráfica con un proyectado de U$S 590.531 y los gastos en eventos de presentación que totalizan U$S 82.610, cuyo detalle se puede ver en el Cuadro 9. También se incluyen en este rubro los gastos en Honorarios a la agencia publicitaria y en Folletería con U$S 49.411 y U$S 13.746 respectivamente. Los gastos de inversión en tecnología totalizan U$S 17.000 y los costos de alquiler de nuevas oficinas para el sitio alcanzan los U$S 29.271, mientras que en “Otros costos operativos” se planea gastar U$S 160.

· Costos de promoción de lanzamiento

· Gastos en Publicidad Gráfica

Las tres variantes a utilizar y sus costos respectivos son:

· aviso notable de 15 cm de largo por 15 cm de ancho o área similar en sección principal o suplemento económico en la versión dominical del diario más leído en el país: U$S 346.931 de inversión. 

· aviso de página completa en revista de negocios mensual más leída de alcance nacional: U$S 152.100 de inversión.

· aviso notable en suplemento de comercio exterior semanal de diario más leído en el país o equivalente en revista de comercio exterior más leída del país: con U$S 72.000 de inversión.

También se ha contemplado, para el caso de los países de la región del Caribe un gasto publicitario de U$S 19.500, sin especificar cuál de las tres alternativas de publicidad gráfica serán utilizadas
.

CUADRO 8

	COSTO DE PROMOCION DE LANZAMIENTO
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Concepto
	Costo aviso tipo a utilizar (U$S)
	N° de veces al año de publicación
	Permanencia interanual
	N° de países a publicitar
	Costo anual (U$S)

	Aviso Notable Diario Económico del día domingo en periódico de mayor alcance del país en Zona C(1)
	10,842
	4
	Año 1
	3
	130,099

	Aviso Notable Diario Económico del día domingo en periódico de mayor alcance del país en Zona D(2)
	5,421
	4
	Año 1
	7
	151,782

	Aviso Notable Diario Económico del día domingo en periódico de mayor alcance del país en Zona E(3)
	2,710.40
	4
	Año 1
	6
	65,050

	Subtotal  
	
	
	
	
	346,931

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona C (1)
	7,800
	3
	Año 1
	3
	70,200

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona D (2)
	3,900
	3
	Año 1
	7
	81,900

	Subtotal  
	
	
	
	
	152,100

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona C (1)
	1,500
	6
	Año 1
	3
	27,000

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona D (2)
	750
	6
	Año 1
	7
	31,500

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona E (3)
	375
	6
	Año 1
	6
	13,500

	Subtotal  
	
	
	
	
	72,000


CUADRO 8 (continuación)

	COSTO DE PROMOCION DE LANZAMIENTO
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Concepto
	Costo aviso tipo a utilizar (U$S)
	N° de veces al año de publicación
	Permanencia interanual
	N° de países a publicitar
	Costo anual (U$S)

	Publicidad en países de región Caribe (4)
	-
	-
	Año 1
	-
	19,500

	Subtotal  
	
	
	
	
	19,500

	Subtotal Inversión en publicidad gráfica
	-
	
	
	
	590,531

	
	
	
	
	
	

	Eventos de lanzamiento del sitio en distintas ciudades (5)
	-
	
	Año 1
	
	82,610

	Gasto en folletería (6)
	
	
	
	
	13,746

	Subtotal promoción en eventos de lanzamiento
	-
	
	
	
	96,356

	
	
	
	
	
	

	Honorarios agencia de publicidad (7)
	-
	
	
	
	49,411

	Subtotal Otros gastos en promoción
	-
	
	
	
	49,411

	
	
	
	
	
	

	Costo Total
	-
	
	
	
	736,298


(1) se publicita en México, Australia, Nueva Zelanda 






(2) se publicita en Bolivia, Paraguay, Colombia, Ecuador, Venezuela, Panamá y Vietnam. 

(3) se publicita en Brunei, Honduras, El Salvador, Costa Rica, Nicaragua, Guatemala





(4) principalmente los países de CARICOM (Comunidad del Caribe)






(5): Ver cuadro 9





(6): Ver cuadro 10






(7): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 15% sobre el gasto de publicidad total



El aviso en diario dominical saldrá publicado 4 domingos consecutivos, el de revista de negocios (mensual) saldrá publicado 3 meses seguidos y el de suplemento o revista de comercio exterior (semanal) 6 semanas seguidas.

Las cotizaciones fueron requeridas de diarios y revistas que poseen las características buscadas por el sitio en Argentina
 y que habían sido hechas extensivas a todos los países integrantes de la zona A de la primera etapa en el mismo monto, y en un 50% de ese monto a los países de la zona B, también de dicha primera etapa
. A partir de estos valores surgieron los montos a erogar en los países a publicitar en esta segunda etapa. La técnica utilizada fue la siguiente:

1st Se dividieron en cuatro zonas los países a abarcar en esta segunda etapa, tanto en función de su potencial económico general como del potencial en ventas que nuestro sitio observa en ellos
:

Zona C: México, Australia, Nueva Zelanda 

Zona D: Bolivia, Paraguay, Colombia, Ecuador, Venezuela, Panamá y Vietnam 

Zona E: Brunei, Honduras, El Salvador, Costa Rica, Nicaragua, Guatemala

Zona F: los países de CARICOM (Comunidad del Caribe)
 y otros caribeños menores (República Dominicana y Puerto Rico)

2nd En los países de la zona C se hará tanto publicidad en diario dominical como en revista de negocios y suplemento/revista de comercio exterior, es decir las tres alternativas, a causa de que en ellos esperamos obtener mayor cantidad de clientes que en los demás países
. El costo asignado por aviso es igual al asignado para los países de la zona A de la primera etapa, dado que son países de similar importancia económica en general y para el sitio que aquellos
. 

3rd A los países de la zona D, con menos potencial económico en general y de ventas esperadas para el sitio que la zona C y por lo tanto, menos gasto publicitario a erogar, se le asignaron erogaciones en publicidad también en las tres alternativas de gráfica (diario dominical, revista de negocios y suplemento/revista de comercio exterior). Los valores unitarios por aviso asignados son iguales a lo usados para la llamada zona B de la primera etapa, dado que tienen potenciales económicos similares como país y para ventas del sitio
.

4th A los países de la zona E, a su vez con menos potencial de ventas que la zona D se le asignó solo gastos en publicidad en revista/suplemento de comercio exterior. El costo unitario por aviso es de la mitad del asignado para la zona D.  

5th A los países de la zona F, todavía con menos potencial que la zona E, se le asignó un monto fijo, bastante pequeño si se tiene en cuenta que son alrededor de 13 países, que será distribuido en forma proporcional a la importancia de sus integrantes, en cualquiera de las tres alternativas gráficas seleccionadas o en otra que se adapte a los usos y costumbres de estos países.

Los montos unitarios a gastar por aviso, que se observan en cuadro 8, deben entenderse como promedio por país y por zona. 

Hacer este tipo de proyección es el mejor sustituto que encontramos para el método ideal de buscar cada uno de los presupuestos de publicidad por cada país para cada una de las alternativas elegidas. Como fue comentado en la primera etapa, el hacer la tarea ideal nos implicaba un enorme estudio que complicaba en demasía la elaboración de este plan de negocios. Creemos que a través del método usado contamos con un buen indicador del monto que se deberá gastar en materia de publicidad gráfica, el método más usado para promover sitios B2B como el nuestro.

· Eventos de presentación del sitio:

Al igual que en la primera etapa, planeamos la realización de presentaciones en todas las capitales de los países que pensamos abarcar en la segunda etapa. La razón es la misma que para la primera etapa: en ellas es donde existe una mayor concentración de sedes centrales de empresas y por lo tanto mayores posibilidades de ventas para el sitio. Se ha previsto que todas las presentaciones se realizarán en un lapso de entre dos y tres meses (a partir del lanzamiento comercial –vía publicidad gráfica- del sitio en los países de la segunda etapa).  

El cálculo incluye:

· costos de organización de los eventos: alquiler del salón, sonido, luces, etc., gastos de impresión y correo de envío de invitaciones (mailings), telemarketing (tercerizado), compra una base de datos por país con direcciones y correo electrónico de prospectos. 

· costo de transporte y alojamiento: traslado y estadía de los integrantes del sitio que harán la presentación. 

Considerando estos ítems, la inversión por este concepto suma U$S 82.610. Es nuestro objetivo que estas erogaciones sean disminuidas a cambio de la publicidad de auspiciantes de los eventos -incluyendo empresas de líneas aéreas-. La organización de estos eventos será la primera tarea que se le encomendará al personal de sucursales y es nuestro objetivo que los eventos prácticamente "se solventen a sí mismos" a través de publicidad, no obstante ésto al presupuestarlas hemos adoptado una postura conservadora y se han previsto desembolsos por la totalidad de los costos de producción de los mismos. Los costos están detallados en el Cuadro 9. 

CUADRO 9

Eventos de lanzamiento del sitio en distintas ciudades
	Destino (1) (2)
	Número de gira
	Orden de presentación en la gira correspondiente
	Costo transporte unitario (U$S) (3)
	Tipo de viaje (4)
	Costo estadía diario (U$S) (5)
	Días de estadía (6)
	N° de personas que viajan (7)
	Costos de organización del evento (U$S) (8)
	Total (U$S)

	América Latina
	1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Asunción
	
	1
	300
	ida
	125
	1
	3
	3,995
	5,270

	La Paz
	
	2
	200
	ida
	125
	1
	3
	4,370
	5,345

	Quito
	
	3
	200
	ida
	125
	1
	3
	4,570
	5,545

	Caracas
	
	4
	200
	ida
	625
	5
	3
	4,370
	14,345

	Bogotá 
	
	5
	120
	ida
	125
	1
	3
	4,370
	5,105

	Panamá
	
	6
	250
	ida
	125
	1
	3
	3,995
	5,120

	México
	
	7
	350
	ida
	625
	5
	3
	4,370
	14,795

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mendoza
	
	
	450
	vuelta
	
	
	3
	
	1,350

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Asia y Oceanía
	2
	
	
	
	
	
	
	
	

	Hanoi
	
	1
	800
	ida
	150
	1
	3
	5,145
	7,995

	Auckland
	
	2
	250
	ida
	150
	1
	3
	6,170
	7,370

	Sidney
	
	3
	500
	ida
	150
	5
	3
	4,370
	8,120

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mendoza
	
	
	750
	vuelta
	
	
	3
	
	2,250

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	
	
	45,725
	82,610

	(1) Se han diagramado dos giras de presentación (road show), una grande por Latinoamérica y otra más pequeña por Asia Pacífico. El orden expuesto en el cuadro es el que se ha elegido para las presentaciones. 

	(2) Los viajes a Asia Pacífico tratarán de hacerse entre después del período julio-agosto (período de vacaciones de verano en Asia)

	(3) Cotización: Donderis Viajes de Mendoza. Los costos son aproximados porque los presupuestos dependen de si es temporada alta o baja en el momento en que efectuemos los eventos de presentación.

	(4) Los denominados viaje de ida incluyen el transporte entre la ciudad correspondiente y la siguiente en el itinerario del road show. Para la primer ciudad a exponer, es viaje de ida desde Mendoza. Los denominados viaje de vuelta incluyen el transporte entre la última ciudad del itinerario y Mendoza. 

	(5) Cotización: Donderis Viajes Mendoza
	
	
	
	
	
	

	(6) El calendario del road show se ha diseñado en función de exponer sólo en días martes, miércoles y jueves. Se planea pasar solo un día por ciudad, a excepción de aquellas que son sede de oficinas del sitio donde los ejecutivos del sitio permanecerán más días a los fines de celebrar reuniones de trabajo con el personal de esas sucursales.  

	(7) Se ha proyectado que por cada presentación estén presentes tres miembros del sitio.
	

	(8) Cotización: elaboración propia en función de datos de Market Cross, empresa especializada, entre otros, en eventos de lanzamiento empresariales. Estos costos incluyen los gastos en folletería, en alquiler de salón equipado para el evento, telefonía, correo e internet para enviar invitaciones, entre los principales.   


· Gastos en folletería

U$S 13.746 son necesarios para contar con material para realizar las cartas de invitación a los eventos de presentación y con la folletería a entregar en dichos eventos. Todo el material estará impreso en papel ilustración, full color. En el cuadro 10 se muestra el detalle por este concepto.

CUADRO 10

	COSTOS DE PROMOCIÓN DE LANZAMIENTO  

	GASTOS EN FOLLETERIA Y TARJETAS ELECTRONICAS 
	

	Concepto
	Unidades
	Precio unitario (U$S)
	Gasto total (U$S)

	
	
	
	

	Carpetas
	1,650
	0.86
	1,411

	Folletos
	6,600
	0.41
	2,723

	Papel Membretado
	8,250
	0.08
	674

	Sobres
	8,250
	0.06
	515

	Tarjetas
	1,650
	0.11
	173

	Tarjetas electrónicas 
	1,650
	5.00
	8,250

	
	
	
	

	TOTAL
	
	
	13,746

	Fuente: Elaboración propia según cotización Gráfica Ghandi de Mendoza.


· Honorarios de la Agencia de Publicidad 

Hemos planeado abonar en concepto de honorarios a nuestros asesores en materia publicitaria una comisión del 15% sobre lo gastado en total en promoción de lanzamiento
. Esto implica un monto de U$S 49.411 por este concepto. 

· Costos de equipamiento de oficinas

Incluye las erogaciones en concepto de compra de computadoras, impresoras, amoblamiento de oficinas, teléfonos celulares, entre los principales. Se prevé un monto total de U$S 29.271 para equipar las oficinas de la primera etapa (en Caracas, México D.F. y Sidney). 

· Gastos de inversión en tecnología

Con respecto a los gastos de inversión en tecnología podemos ver que los mismos se incurren principalmente en hardware debido a que hay que aumentar la escalabilidad del servidor adquirido en la primera etapa a los fines de poder almacenar la mayor información que el sitio va a manejar. Este gasto totaliza U$S 17.000. 

· Otros costos de inversión

Incluyen los gastos en concepto de adquisición del derecho a poseer cuentas de correo electrónico para las distintas áreas de la empresa, todas ellas con terminación LATINOASIA.COM, con un costo es de U$S 80 por cada 10 casillas. Se ha presupuestado adquirir el derecho a 20 casillas para esta segunda etapa, lo que totaliza U$S 160 de gasto.

b) Costos de organización 

Al igual que en la primera etapa, dentro de este rubro incluimos todos aquellos gastos necesarios para poder organizar y poner en funcionamiento el sitio, en este caso para poder ampliarse a una serie de países que integran lo que hemos denominado la segunda etapa del sitio. En función de la planeación en el tiempo, estos gastos se incurrirían aproximadamente en 4 meses. 

El total estimado a gastar por este concepto es de U$S 99.964. El detalle por grandes rubros lo presentamos en el cuadro 11. 

CUADRO 11

	RESUMEN GASTOS DE ORGANIZACIÓN

	Segunda Etapa
	

	Concepto
	Gasto total (en U$S)

	
	

	Aumento de capital de sociedad (1)
	1,500

	Gasto en viajes y estadía para contratar personal o reuniones de trabajo fuera de sede central (2)
	18,650

	Gastos en honorarios profesionales (3)
	28,000

	Sueldos personal propio (4)
	37,800

	Contribuciones a la Seguridad Social (5)
	5,934

	Varios (6)
	500

	Alquileres de oficinas (7)
	1,800

	Gastos de funcionamiento de oficinas (8)
	5,780

	TOTAL
	99,964


(1): Cotización: elaboración propia a partir de datos del estudio de abogados Allende y Brea- Buenos Aires (Argentina) (2) Cotización: Donderis Viajes (Mendoza) 


(3): Incluye honorarios a abogados, consultores senior del sitio en negocios con Asia Pacífico, consultoras de selección de personal y asesores en materia impositiva-contable. Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina, Astegiano Consultores de Personal, Asia y Argentina.com (consultores en negocios con Asia Pacífico)

(4): Cotización: elaboración propia en función de los montos presupuestados a pagar por el sitio

(5): Cotización: se aplica el porcentaje del 23.5% sobre la nómina salarial, vigente en Argentina actualmente 

(6): Para ciertos gastos, como costos de avisos clasificados, que muchas veces no se incluye en los honorarios de la consultora de selección de personal. Fuente: Diario Los Andes de Mendoza (Argentina)

(7): La cotización de los precios de alquileres de oficina, se han calculado sobre los siguientes datos: son cotizaciones de oficinas de aproximadamente 35 m2, con recepción, un privado y un baño, en zona comercial. Los valores se obtuvieron de la Sección clasificados inmobiliarios de diarios de México, Venezuela y Australia.

(8): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, telefonía, movilidad,  limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). El procedimiento utilizado, obtener información vigente en Mendoza y extenderla al resto de las ciudades de nuestra primera etapa, se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este segunda etapa. Creemos que no afecta la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios. 

Los dos conceptos más importantes lo constituyen el gasto en sueldos al personal con U$S 37.800 y en honorarios a profesionales (abogados, contadores, consultores de selección de personal, consultores senior del sitio) con U$S 28.000. El personal a contratar para este período es el necesario para poner el sitio a punto para su lanzamiento comercial en los países de la segunda etapa, entre ellos los directores ejecutivos, traductores, analistas de negocios, operadores para carga y revisión de contenidos. Los gastos en seguridad social correspondientes a los salarios a abonarse han sido proyectados en U$S 5.934. Los honorarios a pagar a los distintos consultores son para el armado de la estructura legal/contable del sitio, para selección de personal y principalmente para remunerar la tarea de nuestros consultores senior en negocios con Asia Pacífico que nos ayudarán en el diseño de la estrategia y las tácticas para administrar exitosamente el sitio en esta segunda etapa.

En lo que respecta a los gastos de funcionamiento de las oficinas durante este período, se planea desembolsar U$S 5.780 por este rubro. El mismo incluye los servicios de agua, luz, gas, limpieza, teléfono y movilidad, entre otros. Las sucursales serán abiertas recién uno o dos meses antes del lanzamiento de la segunda etapa del sitio. Los gastos en alquileres de oficinas están proyectados en U$S 1.800. También son importantes los gastos en viajes de trabajo de los directores ejecutivos a los fines de alquilar las oficinas, contratar personal, acordar alianzas estratégicas con algunos sitios y celebrar reuniones de trabajo con ejecutivos o personal contratado del sitio fuera de sede central para esta segunda etapa, entre las principales tareas. Los mismos se proyectan en U$S 18.650. 

También se incluyen los gastos de ampliar la sociedad (contrato legal), de U$S 1.500 y gastos varios menores de U$S 500.

En cuadro anexo al final de este plan de negocios presentamos el detalle uno por uno y en secuencia de tiempo de los gastos de inversión y organización proyectados para esta segunda etapa
.

3. Gastos de inversión en años posteriores

Se proyectan realizar nuevas inversiones para los años subsiguientes, principalmente en ampliaciones de hardware y actualizaciones de software. El detalle de estas inversiones se encuentra en el Cuadro 12
. El total a gastar ha sido proyectado en U$S 117.697.

En lo que respecta a ampliaciones de hardware, se planea aumentar la capacidad de almacenamiento del servidor de base a medida de que los volúmenes de información que el sitio maneja vayan creciendo. El gasto se realizaría aproximadamente en el año 5 de vida del sitio por un monto de U$S 11.900. Para este año, esperamos estar en niveles de actividad y por lo tanto, de manejo de información, que nos demandarán tener dicha capacidad de almacenamiento. Si bien se proyecta comprar un módulo similar al adquirido al inicio de la vida del sitio el costo imputado es un 70% de aquel (y no del 100%), dado que las sucesivas ampliaciones en materia de servidores web resultan más baratas, a igual capacidad de almacenamiento, que el módulo inicial adquirido
. 

En relación al software, hay que tener en cuenta que tanto el de manejo general del sitio como los desarrollos específicos para e-marketplaces se deberán ir actualizando periódicamente con el fin de mantener el sitio tecnológicamente de avanzada, una de las principales ventajas competitivas que pretendemos desarrollar. En este sentido, también proyectamos inversiones para mantener actualizado el software para nuestro servicio de chat de negocios. 

CUADRO 12

	COSTOS DE INVERSION EN AÑOS POSTERIORES
	
	
	

	Primera Segunda Etapa
	
	
	
	
	

	Concepto
	
	Gasto total anual (en U$S)
	

	
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Actualización de Software de base del sitio (plataforma) (1)
	-
	45,900
	
	
	

	Ampliación de Hardware para manejo general del sitio (servidor) (2)
	-
	
	11,900
	
	

	Actualización software para chat (3)
	-
	1,500
	
	
	

	Gasto de equipamiento de oficinas (4)
	17,490
	11,708
	
	17,490
	11,708

	
	
	
	
	
	

	Total imputado a 1ra etapa
	17,490
	33,180
	8,330
	17,490
	

	Total imputado a 2da etapa
	
	25,928
	3570
	
	11,708

	Total anual
	17,490
	59,108
	11,900
	17,490
	11,708

	Total acumulado
	
	
	
	
	117,698


(1) y (2): Cotización: Informix Argentina





(3): Cotización: NextNetBB de Mendoza





(4): Cotización: Platinum Muebles de Mendoza y Fast Tecnología de Mendoza




En el caso de los gastos para actualización del software de manejo general del sitio y marketplaces, los momentos a efectuar los gastos se decidieron en función del tiempo estimado promedio en que generalmente se dan estos gastos en las empresas
; de esta forma, para el año 4 se proyectan desembolsos de U$S 45.900 por este concepto. Estos montos fueron imputados a razón de un 30% de la inversión en los softwares originales realizadas a comienzos del proyecto (porcentaje usualmente manejado para inversiones de este tipo)
. Este mismo porcentaje se utilizó para determinar el monto a invertir para actualizar software de chat, e implica un monto de U$S 1.500. 

Es de destacar que los gastos en materia de hardware y software, que en principio se realizan para satisfacer necesidades de las dos etapas del sitio, se imputaron en un 70% a la primera y en un 30% a la segunda, dado que ésta es la relación en que se proyecta estarán compuestos los ingresos totales del sitio. 

Por último, se han previsto gastos para reequipar las oficinas del sitio teniendo en cuenta el crecimiento en materia de personal que va a experimentar el mismo en el futuro. Por tal motivo, se planea erogar un total de U$S 17.490 en los años 3 y 6 y de U$S 11.708 en los años 4 y 7, los primeros para las oficinas de la etapa 1 y los segundos para las de la etapa 2. Estos montos representan el 40% de los respectivos totales invertidos a inicios de cada etapa por este concepto. Tanto el momento de efectuar los gastos como sus montos se proyectaron en función del crecimiento esperado en el nivel de actividad del sitio y, en consecuencia, de su planta de personal
.

B. Desarrollo de proyecciones específicas para el escenario de actividad normal (más probable)

Una vez desarrollados los costos de inversión para cada etapa, comunes a ambos escenarios de actividad, pasamos a la explicación de cada concepto de ingreso y de costos operativos del proyecto para el escenario de actividad normal o mas probable, y a sus proyecciones hasta el año 7 inclusive. Al final se muestran los indicadores de rentabilidad estimados tanto para el 

proyecto como un todo como para los inversores de capital y los requerimientos de fondos a solicitar a estos últimos para que el proyecto pueda "ponerse en marcha".

A. Ingresos del proyecto en los años 1, 2  y 3. 

Se considera que el año 3 es aquel en que LATINOASIA.COM por primera vez estará trabajando en un nivel de actividad aceptable. Durante el año 1 esperamos un bajo nivel de facturación y pérdidas operativas durante cada uno de los meses y al final del ejercicio anual (este será un año dedicado básicamente a promocionar el sitio) mientras que en el año 2, si bien la facturación habrá aumentado notoriamente, recién alcanzaríamos en el  mes 18  el punto de equilibrio
 
. 

Teniendo en cuenta lo comentado, en este apartado presentamos nuestras proyecciones esperadas para cada uno de los conceptos de ingresos en el año 3, tanto para la primera etapa como para la segunda. Hemos seguido el criterio de no realizar proyecciones por cada concepto para los años 1 y 2, sino que aplicamos al monto total esperado para el año 3 los porcentajes de ese total que esperamos alcanzar en los años 1 y 2, que son de 15% y 55% respectivamente. Estos porcentajes se fundamentan en que el sitio necesitará un tiempo para hacer conocer sus servicios y de esta forma, empezar a generar una masa crítica de usuarios, en especial para el servicio de e-marketplaces que será nuestra principal fuente de ingresos. 

Recapitulando, de todos los servicios que va a prestar el sitio, se espera obtener ingresos de los siguientes
:

a) Transacciones B2B (marketplaces)

b) Paquete de servicios complementarios: 

b.a) Servicio de búsqueda de oportunidades comerciales a pedido 

b.b) Servicio de información básica de mercado sobre productos o mercados específicos 

b.c) Servicio de búsqueda de proveedores en Asia Pacífico a pedido (para empresas importadoras latinoamericanas)

b.d) Servicio de búsqueda de proveedores en América Latina (para empresas importadoras de Asia Pacífico)

b.e) Banco de Importadores Latinoamericanos (para ser consultado por empresas exportadoras de Asia Pacífico)

b.f) Banco de Importadores de Asia Pacífico (para ser consultado por empresas exportadoras de América Latina)

c) Consultoría on-line propia

d) Centro de Servicios Asociados

e) Publicidad general del sitio

Como ya fue explicado en que consisten cada uno de estos servicios y como serán prestados
, en esta sección nos concentramos en explicar el método de cálculo usado para cuantificar su aporte a la generación de ingresos del sitio y el monto esperado a obtener de ingresos por cada concepto en el año 3. 

1.1. Primera Etapa 

a) Transacciones B2B (marketplaces) 

El sitio ha sido desarrollado sobre la base de que este servicio sea el principal generador de sus ingresos. Nuestros ingresos provendrán del cobro de un porcentaje por transacción, es decir, de una comisión. Dicha comisión será del 0.8%, porcentaje que fue determinado en función del que cobran otros sitios con e-marketplaces
 que prestan servicios similares a los que pretende prestar el nuestro. 

Para el año 3 estimamos que, entre los países que integran nuestra primera etapa, un 1.8% del total de transacciones entre ambas regiones se realizará a través de nuestro sitio. Esto implicaría para el mismo una facturación anual de U$S 4.440.000 en concepto de comisiones para esta primera etapa. El cálculo de estas cifras se encuentra en el Cuadro 13. Allí podemos observar los 

montos que aproximadamente se transan en forma bilateral
 
, los porcentajes que nuestro sitio proyecta captar y el cálculo de ingresos por este servicio. Creemos que alcanzar un 1.8% del mercado para ese período, que equivale a U$S 550 millones anuales operados a través del sitio, es un monto probable de lograr para el año 3. Para poner un ejemplo, tan sólo los mercados de exportaciones de pescados y cereales (materias primas y preparados) de Argentina a Asia Pacífico (sólo dos mercados de todos los alcanzables) mueven anualmente aproximadamente U$S 763 millones
. Dicho de otra forma, logrando que exportadores argentinos e importadores asiáticos de pescados y cereales (materia prima y preparados) negocien el 73% del total de sus operaciones a través de LATINOASIA.COM habremos alcanzado nuestra meta para el año 3. Estos dos mercados fueron comentados sólo a manera de ejemplo, pero no serán los únicos a abarcar por el sitio en sus primeros tres años. Es imposible no tratar de captar parte del comercio de electrónica de consumo que América Latina adquiere en Asia Pacífico, o las grandes exportaciones de minerales que Chile y Brasil dirigen a aquella última zona por ejemplo.

CUADRO 13

	AÑO 3
	
	
	
	
	
	

	INGRESOS POR TRANSACCIONES B2B
	
	
	
	

	Escenario de actividad Normal
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Concepto
	Comercio bilateral
	
	Escenario actividad normal

	
	Exportaciones FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	Importaciones FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	Monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	Total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	1ra etapa
	17,319
	13,234
	1.8%
	550
	0.80%
	4.40


(1) Montos calculados a partir de datos de BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 




b) Paquete de Servicios Complementarios

El costo de este paquete de servicios es de U$S 125 anuales
. El mismo incluye los siguientes servicios: 

· Servicio de búsqueda de oportunidades comerciales a pedido 

· Servicio de información básica sobre productos o mercados específicos 

· Servicio de búsqueda de proveedores en Asia Pacífico a pedido (para empresas importadoras latinoamericanas)

· Servicio de búsqueda de proveedores en América Latina (para empresas importadoras de Asia Pacífico)

· Banco de Importadores Latinoamericanos (para ser consultado por empresas exportadoras de Asia Pacífico)

· Banco de Importadores de Asia Pacífico (para ser consultado por empresas exportadoras de América Latina)

Por un precio muy accesible -fijo en este caso- el empresario encuentra aquí el acceso a servicios de búsqueda de oportunidades comerciales a pedido, asesoramiento básico de mercado y contactos para encontrar compradores o vendedores en el extranjero por una vía rápida, que complementa los servicios de nuestros marketplaces (Transacciones B2B). Pensamos que dicho paquete de servicios será demandado por una buena parte de nuestros usuarios registrados en el servicio de Transacciones B2B (marketplaces). 

· Método de cálculo de los ingresos

El método utilizado para calcular los ingresos a obtener por este concepto tiene dos etapas. Se parte de la realización de un estudio de mercado con datos secundarios para Argentina (primera fase) y de la extrapolación de sus resultados al resto de los países a abarcar por el sitio en sus dos etapas (segunda fase)
. Este estudio se realiza a los fines de poder proyectar el número de empresas a captar por el sitio por este servicio, dado que éste se factura a través del cobro de un monto fijo por empresa y no por un porcentaje sobre el monto de transacciones, como en el caso anterior (servicio de transacciones B2B).

· Primera fase

Para la Argentina, se obtuvieron los datos sobre las principales empresas que exportan e importan a todo el mundo, sus destinos y productos para los años 1998/99/2000
. De allí se extrajo que, de las 1500 empresas que constituían la muestra de empresas exportadoras, un 47 % exportaba (o tenía posibilidades de hacerlo por el producto que comercia) al Asia Pacífico, en promedio durante el período analizado. Es decir, 705 empresas de esa muestra son potencialmente clientes de nuestro sitio. Como la muestra es mucho menor que la población de empresas exportadoras (o potenciales) de este país, se calcula ésta en por lo menos 4500 empresas
, creemos que son bastante más las empresas argentinas que hoy venden o pueden vender a aquella región. Por lo tanto, aplicando el 47% obtenido en la muestra a la población total, obtenemos un total de 2.115 empresas potenciales a captar. Con el objetivo de movernos dentro de un escenario moderado se proyectó que el 5% de las 2.115 empresas podían ser captadas por LATINOASIA.COM, lo que hace un total de 106 empresas
. 

En lo que hace a importaciones, siempre a partir de la misma fuente, de las 1000 empresas que conformaban la muestra, un 36% del total importaba desde Asia Pacífico efectivamente
 
, es decir 360 empresas. Nuevamente, sabemos que el número de empresas importadoras o potenciales importadoras argentinas desde aquella región es superior. Se calcula que el número de éstas para todos los orígenes de importaciones del país es de por lo menos 4500 empresas
. Por lo tanto, aplicando el porcentaje obtenido en la muestra, obtenemos que 1620 son potenciales clientes de nuestro sitio en este país. Haciendo la misma proyección que en el caso de las empresas exportadoras, pensamos captar el 5% de las 1620 empresas importadoras desde Asia Pacífico, lo que da un total de 81 empresas para Argentina
. 

En el análisis hasta acá realizado se ha hecho tratando de aislar aquellas empresas que son principalmente exportadoras o importadoras y esto es lo que refleja ese 5 % de ambos mercados estimados a captar. Sabemos que algunas empresas pueden ser exportadoras e importadoras a la vez y por lo tanto demandar como un sólo usuario el Paquete de Servicios Complementarios.  

· Segunda fase

Habiendo calculado el número de empresas que comprarían, en Argentina, nuestro paquete de servicios complementarios, se procedió a relacionar esta magnitud con otras cuatro magnitudes representativas del potencial económico del país. Estas son:

· PBI per cápita a precios corrientes en U$S

· Población total

· Porcentaje de exportaciones e importaciones bilaterales
 sobre el total de exportaciones/importaciones del país con el mundo

· Relación exportaciones/importaciones totales del país sobre PBI  

Estas son cuatro de las variables más importantes que existen para explicar la potencialidad de un país en materia de comercio exterior con una región determinada. El PBI per cápita y la población total muestran la potencialidad económica de un país independientemente de su performance en materia de comercio exterior. La proporción de exportaciones y de importaciones de un país a/desde una región determinada dentro del total de lo que exporta/importa respectivamente el mismo hacia/desde todo el mundo muestra cuán importante es una región para el comercio exterior de un país, por ejemplo en el caso de Chile para su comercio de exportaciones con Asia Pacífico este indicador es muy alto comparado con el de casi todos los demás. Por último, la relación exportaciones e importaciones sobre PBI muestra la potencialidad exportadora/importadora de un país en general, sin tener en cuenta una región en particular. Por ejemplo, este indicador es muy alto para el caso de Hong Kong y Singapur. 

Tomando el producto de estas cuatro magnitudes para Argentina como número índice relevante para dicho país, se lo relacionó con el número de empresas a captar en dicho país previamente calculado. El cálculo se hizo en forma separada tanto para importaciones como para exportaciones. De allí se obtuvo el par ordenado (número índice, empresas a captar) para Argentina para cada tipo de perfil de empresario (exportador e importador). 

Una vez aplicado el procedimiento para Argentina, se desarrolló el indicador de las cuatro magnitudes para cada uno de los demás países a captar. Posteriormente se los relacionó matemáticamente
 con el par ordenado obtenido para Argentina. Mediante este procedimiento se dedujo el número de empresas a captar para cada uno de los países. Por ejemplo, si para Argentina, en lo que hace a empresarios exportadores, el par ordenado (número índice, empresas a captar) es de (2.68, 106), para Brasil, donde el producto de las cuatro magnitudes es de 8.23, vía el procedimiento matemático descripto, el par ordenado es de (8.23, 325). Esto implica que 106 y 325 empresas exportadoras serán captadas en Argentina y Brasil respectivamente para este servicio. Los resultados completos se muestran en los cuadros 14 y 15. 

De esta forma, el porcentaje del 5% proyectado a captar del mercado potencial de empresas exportadoras e importadoras en Argentina (en la primera fase de este método de cálculo) se ha extendido a todos los países en ambas etapas de penetración del sitio (segunda fase del método de cálculo). 

CUADRO 14

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	

	EMPRESAS EXPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Primera etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Normal 
	
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998)

 (A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) (B)
	Exportaciones  Bilateral/Expo Total (año 1998) 

(C)
	Exportaciones  Total/PBI (año 1998) 

(D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Argentina
	36.1
	8257
	10.1%
	8.9%
	2.68
	106
	
	

	Uruguay
	3.2
	6333
	11.4%
	13.6%
	0.31
	12
	
	

	Brasil
	166.3
	4660
	16.1%
	6.6%
	8.23
	325
	
	

	Chile
	15
	4921
	33.6%
	20.30%
	5.03
	199
	
	

	Perú
	25.2
	2520
	23.4%
	9.2%
	1.37
	54
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Japón
	126
	38160
	2.5%
	8.7%
	10.46
	413
	
	

	China
	1200
	860
	2.3%
	18.6%
	4.41
	174
	
	

	Hong Kong
	6.5
	25200
	0.4%
	113.7%
	0.74
	29
	
	

	Taiwan
	21.7
	13000
	2.2%
	43.4%
	2.69
	106
	
	

	Corea del Sur
	45.7
	10550
	2.9%
	25.6%
	3.58
	141
	
	

	Singapur
	3.4
	32810
	0.8%
	135.7%
	1.21
	48
	
	

	Malasia
	21.0
	4,530
	1.5%
	83%
	1.19
	47
	
	

	Tailandia
	59.7
	2,740
	1.1%
	30%
	0.53
	21
	
	

	Filipinas
	71.4
	1,200
	1.0%
	25%
	0.22
	9
	
	

	Indonesia
	203.4
	1,110
	1.5%
	24%
	0.80
	32
	
	

	Total
	2004.6
	
	
	
	
	1,716
	125
	0.21

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.19


Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 
CUADRO 15

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	
	

	EMPRESAS IMPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Primera etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Normal 
	
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998) 

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Impo Bilateral/Impo Total (año 1998)

 (C)
	Impo Total/PBI (año 1998) 

(D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Argentina
	36.6
	7708
	11.2%
	10.0%
	3.16
	81
	
	

	Uruguay
	3.2
	5625
	8.6%
	17%
	0.26
	7
	
	

	Brasil
	163.7
	4650
	14.4%
	7.0%
	7.67
	197
	
	

	Chile
	14.6
	4800
	17.1%
	24.0%
	2.88
	74
	
	

	Perú
	24
	2600
	15.2%
	13.0%
	1.23
	32
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Japón
	126
	38160
	2.4%
	7.4%
	8.54
	219
	
	


CUADRO 15 (continuación)

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	
	

	EMPRESAS IMPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Primera etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Normal 
	
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998) 

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Impo Bilateral/Impo Total (año 1998)

 (C)
	Impo Total/PBI (año 1998) 

(D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	China
	1200
	860
	2.0%
	17.1%
	3.53
	90
	
	

	Hong Kong
	6.5
	25200
	0.6%
	126.9%
	1.25
	32
	
	

	Taiwan
	21.7
	13000
	1.5%
	38.4%
	1.62
	42
	
	

	Corea del Sur
	45.7
	10550
	1.8%
	29.6%
	2.57
	66
	
	

	Singapur
	3.4
	32810
	0.6%
	142.7%
	0.96
	24
	
	

	Malasia
	21.0
	4,530
	0.9%
	83.6%
	0.72
	18
	
	

	Tailandia
	59.7
	2,740
	1.1%
	36.9%
	0.66
	17
	
	

	Filipinas
	71.4
	1,200
	1.6%
	42.1%
	0.58
	15
	
	

	Indonesia
	203.4
	1,110
	1.7%
	20.3%
	0.78
	20
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	933
	125
	0.12

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.10


Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 
Por lo tanto, esperamos para el año 3 estar generando ingresos por U$S 290.000, provenientes de tener 2.649 empresas abonadas a nuestro Paquete de Servicios Complementarios en los países que integran nuestra primera etapa de penetración. El detalle se encuentra en el Cuadro 16. Es importante aclarar que estos ingresos esperados tienen en cuenta la campaña de promoción de venta a implementar desde el momento del lanzamiento, donde las primeras 500 empresas tendrán un descuento del 32% sobre el precio del servicio (U$S125), para ellos el servicio costará U$S 85 + impuestos, al año. 

Creemos que el total de empresas estimado que serán abonadas a este servicio (2.649 empresas) será por lo menos un 50% del total de empresas que sean usuarias de nuestro servicio de Transacciones B2B
, dado que el mismo es un muy buen complemento a los servicios que brinda aquel, y por un costo fijo anual muy bajo.

CUADRO 16



	CUADRO RESUMEN 
	

	INGRESO POR PAQUETE 

	DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

	Primera Etapa
	
	

	Escenario de Actividad Normal 

	Concepto
	N° empresas
	Ingresos (millones U$S)

	Exportaciones
	1,716
	0.19

	Importaciones
	933
	0.10

	Total
	2,649
	0.29

	Fuente: Elaboración propia




c) Centro de Servicios Asociados

En lo que hace a la cuantificación de los ingresos probables por este concepto, se decidió hacerlo únicamente para los rubros más grandes en cuanto a facturación, susceptibles de alianzas comerciales con LATINOASIA.COM, sin que ésto implique que el ciclo de alianzas se agotará en estos sectores
. Aquellos que se han proyectado son:

· Transporte de Cargas Internacionales 

· Seguro de Cargas Internacionales

· Banca del Comercio Internacional

· Consultoría Avanzada de comercio internacional e inversiones extranjeras directas

· Transporte y Seguro de Cargas Internacionales 

Para proyectar los ingresos del sitio por el servicio de transporte de cargas internacionales
 se partió de calcular el monto de facturación del sector en la región de nuestro interés
, de esta forma, el primer paso fue obtener el porcentaje de comisión promedio que los costos en materia de transporte y seguros representan en las operaciones de comercio bilateral. Este es de 9% aproximadamente para los países de la primera etapa. El porcentaje se obtuvo a partir de estadísticas de comercio bilateral que discriminaban entre operaciones a valor FOB y a valor CIF
 
. La diferencia entre ambos valores es por definición el costo imputable en materia de transporte y seguros. Esta diferencia se transformó en porcentaje sobre el valor FOB. Una vez obtenido este porcentaje, el mismo se aplicó al total del comercio bilateral a valor FOB y de allí se obtuvo el total facturado por servicios de transporte y seguro al comercio internacional bilateral (en el total de países a abarcar para la primera etapa). Finalmente se aplicó a este último el porcentaje que se espera se transe a través de nuestro sitio, es decir el 1.8% del total, y luego la comisión del 0.8% a cobrar por transacción. El total que se espera recaudar por este concepto es de aproximadamente U$S 411.000 anuales. El detalle se encuentra en el Cuadro 17. 

Vemos que por este servicio se ha estimado captar el mismo porcentaje del mercado que en los marketplaces y también cobrar la misma comisión por transacción. En el primer caso, la causa radica en que los montos a transarse en nuestro Centro de Servicios Asociados van a estar muy relacionados con aquellos que se esperan obtener para el Servicio Transacciones B2B (aquel se crea principalmente para brindar servicios a éste). El 1.8% es el market share mínimo que nos hemos fijado en la mayoría de los servicios de este tipo, asociados a transacciones comerciales. En el caso del 0.8% de comisión a cobrar, la misma está muy relacionada con lo que se cobra en la mayoría de los mercados que brindan plataformas para hacer transacciones
.

CUADRO 17

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS
	

	INGRESOS POR TRANSPORTE Y SEGUROS DE CARGAS INTERNACIONALES

	Primera Etapa
	
	
	

	Escenario de actividad normal
	

	Concepto
	Exportaciones  FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Importaciones  FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Total

	Total comercio (millones U$S)
	17,319
	14,425
	

	Comisión promedio por el servicio
	9.0%
	9.0%
	

	Total Facturado por el sector (millones U$S)
	1,559
	1,298
	

	Porcentaje a transarse por nuestro sitio
	1.8%
	1.8%
	

	% Comisión a cobrar por nuestro sitio
	0.8%
	0.8%
	

	Comisión a cobrar (millones U$S)
	0.22
	0.19
	0.411

	Fuente: Elaboración propia en base a datos proporcionados por ProMendoza de Argentina


· Banca del Comercio Internacional

El método para calcular los ingresos a percibir por este servicio tiene varios pasos. En primer lugar, a falta del monto facturado por este servicio en la región de nuestro interés, se determinó el mismo de forma indirecta. Para hacer ésto, se partió del monto total facturado por transacciones (comercio exterior) entre ambas regiones. A este total se le aplicó el porcentaje promedio en concepto de comisiones bancarias cobrado para financiar operaciones de comercio exterior (alcanza el 0.67% para importaciones y el 0.15% para exportaciones). Los cálculos se pueden apreciar en el Cuadro 18. Estas dos comisiones surgen de hacer un promedio ponderado entre las comisiones cobradas (en los países a abarcar por el sitio)
 en concepto de las tres modalidades de pago/financiación más usadas en comercio exterior: transferencias bancarias, pagos/cobranzas de importación/exportación y cartas de crédito.

CUADRO 18

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS
	

	INGRESOS POR SERVICIOS BANCARIOS AL COMERCIO EXTERIOR

	Cálculo de comisiones promedio
	

	Concepto
	Operaciones de Importación (comisión sobre valor CIF)
	Operaciones de Exportación (comisión sobre valor FOB)
	Ponderación (3)

	Carta de crédito (1) 
	1.50%
	0.125%
	0.33

	Cobranzas/pagos de expo/impo
	0.25%
	0.20%
	0.33

	Transferencia bancaria al exterior
	0.25%
	0.125%
	0.33

	Comisión promedio (2)
	0.67%
	0.15%
	


(1) En caso de importación, el importador es quien abre la carta de crédito, pagando una tasa anual del 3%. El

tiempo promedio estimado en que está abierta una carta de crédito es 180 días. En caso de exportación, el banco


sólo le cobra al exportador una comisión puntual por ser corresponsal del banco del importador. 




(2) No se han tomado en cuenta montos fijos de pequeña cuantía que se agregan a los % de comisiones cobradas 
por lo bancos en los 3 tipos de operaciones




(3) Se estima que los tres servicios se demandan en porcentajes similares




Fuente: Elaboración propia en base a datos proporcionados por Banca Nacional del Lavoro Suc. Mendoza, Argentina




De esta forma se obtuvieron los montos facturados por la industria bancaria en materia de servicios al comercio exterior, tanto para importaciones como para exportaciones, en los países a abarcar en la primera etapa. Una vez obtenido el monto de facturación del sector (para importaciones y exportaciones), se le aplicó al mismo el porcentaje que estimamos se puede transar a través de nuestro sitio: el 1.8% del total. Y a este resultado le aplicamos el 0.8% de comisión que va a cobrar nuestro sitio por sus servicios. El monto facturado estimado para el año 3 alcanza U$S 18.000 por este concepto. El detalle de los cálculos comentados se encuentra en el Cuadro 19. Los fundamentos por los cuales se ha tomado el mismo market share a captar y también la misma comisión a cobrar que en el caso del servicio de Transacciones B2B son los mismos que en el caso de los servicios de transporte y seguros recién comentados. 

CUADRO 19

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS
	

	INGRESOS POR SERVICIOS BANCARIOS AL 

	COMERCIO EXTERIOR
	
	

	1ra   ETAPA
	
	
	

	Escenario de actividad normal
	

	Concepto
	Exportaciones  FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Importaciones CIF de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Total

	Total comercio (millones U$S) 
	17,319
	14,425
	

	Comisión promedio por el servicio
	0.15%
	0.67%
	

	Total Facturado por el sector (millones U$S)
	25.98
	96.17
	

	Porcentaje a transarse por nuestro sitio
	1.8%
	1.8%
	

	% Comisión a cobrar por nuestro sitio
	0.8%
	0.8%
	

	Comisión a cobrar (millones U$S)
	0.004
	0.014
	0.018

	Fuente: Elaboración propia  
	


· Consultoría Avanzada de negocios internacionales (comercio internacional e inversiones extranjeras directas)

En lo que respecta a la demanda de servicios de consultoría debemos recordar que hay que separar aquella que va a poder ser atendida por nuestros analistas propios de aquella que va a ser atendida por nuestros consultores asociados (Servicio de Consultoría Avanzada). Solamente la segunda es considerada en este apartado, mientras que la primera será considerada en el cálculo de los ingresos generados por nuestro Servicio de Consultoría on-line propia
. 

En lo que hace al Servicio de Consultoría Avanzada sobre comercio internacional e inversiones extranjeras directas (estudios de mercado avanzados, evaluaciones de proyectos de radicación de inversiones en el extranjero, etc.) se aplicó un método más sencillo que el usado en los otros tres casos. El sitio proyecta que el gasto promedio esperado (por empresa y por año) por este tipo de servicios de consultoría será de U$S 5.000 y que el 2% de las empresas que demandarán nuestro Paquete de Servicios Complementarios nos requerirán este tipo de estudios complejos, esto implica un número de 53 empresas. A su vez se estableció que la comisión a cobrar a nuestras consultoras asociadas sobre el valor del estudio de consultoría sería del 5%. Considerando estas cifras el monto total facturado esperado es de aproximadamente U$S 13.250 anuales por este concepto. El detalle se puede ver en el Cuadro 20. 

CUADRO 20

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS
	
	

	INGRESOS POR CONSULTORIA 
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	

	Concepto
	Gasto promedio anual por empresa (U$S) (1)
	N° empresas 1a etapa que demandan consultoría
	Comisión para el sitio
	Ingresos anuales 2a etapa (miles U$S)

	Escenario normal  
	5000
	53
	5%
	13.25


(1) Los costos de los estudios avanzados de consultoría en negocios internacionales son altos, con un piso mínimo aproximado de U$S 2.500 y pudiendo llegar a U$S 50.000. Aquí se ha preferido trabajar con uno  promedio de U$S 5000, a los efectos de ser moderados. La información fue obtenida a través de la Dirección Pymes del Gobierno de Mendoza, mediante entrevista al responsable del Programa de Internacionalización de Empresas de esa oficina estatal. 

Fuente: Elaboración propia





Como se puede observar, el porcentaje de empresas a captar proyectado es muy moderado
, además la comisión a cobrar a cada consultora asociada es la de mercado para estudios de esta envergadura
. En el caso del monto que se ha tomado como costo promedio de un estudio de estas características, el mismo también es conservador, dado que los mismos parten de valores de U$S 2500 pudiendo llegar a U$S 50.000 o más
. 

Por lo tanto, el total esperado a aportar por nuestro Centro de Servicios Asociados será de U$S 442.000 anuales en el año 3, en esta primera etapa, ver Cuadro 21. Dentro de éste, el principal servicio en materia de facturación es por lejos el de Transporte y Seguros con un proyectado de U$S 411.000. 

CUADRO 21

	CUADRO RESUMEN 

	INGRESOS CENTRO SERVICIOS ASOCIADOS

	Primera Etapa

	Escenario de Actividad 

	Normal
	

	Concepto
	Ingresos (millones U$S)

	Banca
	0.018

	Transporte y Seguros
	0.411

	Consultoría
	0.013

	Total
	0.442

	Fuente: Elaboración propia


d) Consultoría on-line propia

Del total esperado de empresas que contratarán nuestro Paquete de Servicios Complementarios, se ha proyectado que un 0.3% de éstas nos van a demandar servicios de consultoría que podremos satisfacer con nuestros consultores propios; esto implica 8 empresas para el año 3 en los países de la primera etapa. El número es sin dudas bajo. La razón radica en que inicialmente trataremos de brindar nuestros servicios de consultoría a través de nuestras consultoras asociadas para, con el correr de los años, ir desarrollando nuestro servicio de consultoría propia. Es estrategia del sitio concentrar, en los primeros años, la mayor parte de sus esfuerzos en desarrollar el servicio de Transacciones B2B (junto con los del Centro de Servicios Asociados y Paquete de Servicios Complementarios -que básicamente apuntan a ampliar los servicios de aquel-) para luego tratar de desarrollar la consultoría propia, que implica contar con un importante número de consultores propios.

Se ha estimado facturar un valor promedio de U$S 1000
 (por empresa y por año) en concepto de estudios de consultoría requeridos, proyectando recaudar en el año 3 un monto de U$S 8.000 por este concepto. Los cálculos descriptos se encuentran en el Cuadro 22. 

CUADRO 22

	INGRESOS POR CONSULTORIA  ON LINE (PROPIA)

	Primera y Segunda Etapa
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	

	Concepto
	Gasto anual promedio 

por empresa (1)
	N° empresas 

1a etapa 

que demandan consultoría
	Ingresos anuales 1a etapa

 (miles U$S)

	 Escenario actividad normal 
	1000
	8
	8.000


(1): El dato se extrajo de entrevista con el responsable del Programa de Internacionalización de Empresas, Dirección

de Promoción Pymes, Ministerio de Economía, Gobierno de Mendoza, Argentina
Fuente: Elaboración propia

e) Publicidad general en el sitio

En lo que respecta a este rubro, se venderán espacios publicitarios tanto en la página central del sitio (home page) como en sus páginas interiores, principalmente en las páginas correspondientes a cada uno de los rubros de nuestra sección de publicación de oportunidades comerciales y catálogos dentro del servicio de Transacciones B2B. Este proceso se cumplirá para las 5 versiones que tendrá el sitio (español, inglés, chino mandarín, japonés y  portugués), es decir, una versión por cada idioma. 

· Cuantificación del número de empresas anunciantes 

Para el cálculo de los ingresos por este concepto se partió de que el sitio tendrá aproximadamente 30 rubros para ingresar oportunidades comerciales y catálogos (que será también el número 

aproximado de marketplaces para transacciones B2B a habilitarse)
 
, lo cual implica 30 páginas interiores. Como se ha dispuesto otorgar aproximadamente 4 espacios para colocar banners (avisos) por cada una de ellas, se obtiene un total de 120 espacios para publicitar solamente en páginas interiores del sitio. Si se tiene en cuenta que el mismo tendrá 5 versiones (por los 5 idiomas), obtenemos 600 espacios para vender publicidad en todas las páginas interiores del sitio. Si además agregamos los 10 espacios disponibles que aproximadamente se dispondrán en la página central, y teniendo también en cuenta las 5 versiones del sitio, obtenemos un subtotal de 50 espacios adicionales para vender publicidad, llegando a una suma total de 650 espacios disponibles en el sitio para colocar banners publicitarios. 

· Cálculo de la facturación máxima anual en las páginas interiores

La política para facturar en las páginas interiores en concepto de publicidad será la de cobrar un monto fijo por cada 1000 clicks realizados sobre el banner de la empresa publicitante colocado en nuestro sitio
. Dado que estimamos cobrar un precio de U$S 70 cada 1000 clicks por banner en página interior
 y previendo que se darán 10 clicks por día en promedio por aviso
, se obtiene un total de 3.650 clicks por año por aviso. Esto implica un ingreso promedio de U$S 256 anuales por banner. Multiplicando este último subtotal por los 600 avisos de capacidad máxima del sitio en páginas interiores nos da un total máximo a obtener, bajo estos supuestos, de U$S 153.600 anuales en concepto de publicidad en páginas interiores del sitio. 

· Calculo de la facturación máxima anual en la home page

En lo que respecta a la publicidad colocada en la home page, la misma tendrá un costo de U$S 100 por cada 1.000 clicks en el aviso
. Dado que estimamos que se producirán 20 clicks por día por banner publicado en la home page
, se obtendrían 7.300 clicks al año por aviso, lo que da una facturación anual de U$S 730 por banner. Si multiplicamos este último por la cantidad máxima de banners a publicarse (50 avisos), implica una facturación máxima esperada de U$S 36.500 anuales. 

· Calculo de la facturación máxima total anual en el sitio 
El total estimado a obtener por los dos conceptos es de U$S 190.000 al año. A este total proyectado lo podríamos asimilar a la máxima capacidad de facturación publicitaria alcanzable por el sitio, dentro de nuestro escenario de actividad normal
. Todos los cálculos desarrollados están expuestos en los Cuadros 23 y 24.

CUADRO 23

	INGRESOS POR VENTA DE PUBLICIDAD EN EL SITIO
	

	Cálculo de capacidad máxima del sitio
	
	

	Publicidad en páginas 
	
	
	Publicidad en página
	

	interiores
	
	
	principal
	

	Concepto
	Cantidad/Monto
	
	Concepto
	Cantidad/Monto

	cantidad de páginas interiores
	30
	
	página principal
	1

	espacios publicitarios por página interior
	4
	
	espacios publicitarios en página principal
	10

	total espacios en pág. Interiores por versión-idioma del sitio
	120
	
	total espacios en pág. Interiores por versión-idioma del sitio
	10

	idiomas del sitio
	5
	
	idiomas del sitio
	5

	total espacios en pág. int. del sitio
	600
	
	total espacios página principal
	50

	clicks por día promedio por banner publicado (dentro de una página interior)
	10
	
	clicks por día promedio por banner publicado (en página principal)
	20

	clicks por año promedio por banner publicado
	3,650
	
	clicks por año promedio por banner publicado
	7,300

	U$$ por cada 1000 clicks en un banner (tarifa publicitaria promedio)
	70
	
	U$$ por cada 1000 clicks en un banner (tarifa publicitaria promedio)
	100

	ingresos anuales por banner (U$S)
	256
	
	ingresos anuales por banner (U$S)
	730

	ingreso total por idioma-versión (millones de U$S)
	0.031
	
	ingreso total por idioma-versión (millones de U$S)
	0.007

	ingreso total por los 5 idiomas-versiones (millones de U$S)
	0.153
	
	ingreso total por los 5 idiomas-versiones (millones de U$S)
	0.037

	Fuente: Elaboración propia 
	
	Fuente: Elaboración propia 


CUADRO 24

	CUADRO RESUMEN
	

	Concepto
	Monto

	Página Principal (en millones U$S)
	0.037

	Páginas interiores (en millones U$S)
	0.153

	Ingreso total estimado (en millones U$S)
	0.190

	Fuente: Elaboración propia


· Ingresos publicitarios para el año 3

Habiendo calculado lo que creemos que puede llegar a ser la facturación máxima del sitio, nos queda ahora determinar nuestras proyecciones para el año 3 y subsiguientes en ambas etapas. Se ha proyectado una escala de crecimiento anual en los montos facturados por este concepto, en función del crecimiento general esperado para los ingresos del sitio. Dado que prevemos que para el año 7 (último año proyectado en este plan de negocios) el sitio estará alcanzando un 77% de su capacidad máxima bajo el escenario de actividad normal, para el año 3 y en la etapa 1 se estima alcanzar aproximadamente un 26% de la capacidad máxima, es decir un monto de U$S 59.000. Este último porcentaje esperado se fundamenta en el nivel de actividad que proyectamos haber logrado para ese momento, que nos permitiría contar con más de 6.500 empresas usuarias habituales del sitio
 y potenciales demandantes de los productos y servicios publicitados en los banners del mismo. La previsión de alcanzar el 77% en el año 7 se debe a que el mismo es un buen porcentaje para un sitio de alto nivel de actividad, como se proyecta que LATINOASIA.COM alcanzará en dicho año. Es difícil que los sitios de internet lleguen a vender el 100% de sus espacios publicitarios. 

En el Cuadro 25 podemos ver las proyecciones de ingresos publicitarios esperadas hasta el año 7
 para ambas etapas, presentando en forma comparada la etapa 1 con la esperada para la etapa 2. En el mismo se puede observar que se ha previsto que el 70% de los ingresos publicitarios serán generados en los países de la etapa 1 y el 30% en los de la etapa 2, en función de que esos serán aproximadamente los porcentajes de ingresos netos generados por cada etapa
.

CUADRO 25

	RESUMEN INGRESOS POR PUBLICIDAD

	Escenarios de actividad normal y alta

	Primera y segunda etapa
	

	Concepto
	Escenario Activ. Normal



	Ingresos por Publicidad
	1ra etapa
	2da etapa
	Consolidado de las dos etapas

	año 3
	0.059
	0.025
	0.084

	año 4
	0.070
	0.030
	0.101

	año 5
	0.084
	0.036
	0.121

	año 6
	0.093
	0.040
	0.133

	año 7
	0.102
	0.044
	0.146





Fuente: elaboración propia

1.2. Segunda Etapa 

Para la segunda etapa del sitio, los conceptos de ingresos fueron calculados de la misma forma que para la primera etapa, por lo tanto, no volveremos a explicar como se dedujo cada concepto en particular. Recordemos que para esta segunda etapa el sitio contemplaba su ampliación a la gran cantidad de países latinoamericanos que no fueron incluidas en la primera etapa y a Vietnam, Australia y Nueva Zelanda por el lado de Asia Pacífico. De esta forma, se planean abrir oficinas en Caracas (Venezuela), México D.F. (México) y en Sidney (Australia).

Asimismo tanto los precios a cobrar por nuestros servicios propios, como las comisiones a cobrar en aquellos a prestar en forma asociada, se mantienen sin variaciones con respecto a los de la primera etapa.

Como comentario general, podemos decir que los ingresos esperados en esta etapa son bastante menores a los de la primera por una razón obvia: la mayoría de los países importantes (desde el punto de vista económico y comercial) a vincular están en la primera etapa, por lo tanto, como casi todos los métodos de cálculo de los conceptos de ingreso están en función de los volúmenes de comercio bilateral de cada etapa, siendo éstos menores para la segunda, también los ingresos esperados son bastante menores.  

A continuación se hará un breve comentario de los montos proyectados como ingresos para cada uno de los servicios. Al igual que en la etapa 1, se exponen en los respectivos cuadros los ingresos para el año 3, estimando que los ingresos en los años 1 y 2 serán de un 15% y un 55% de aquel respectivamente. Los fundamentos de esta estimación son los mismos que para la etapa 1
.

a) Transacciones B2B

En lo que hace al servicio principal a prestar por nuestro sitio, esperamos estar facturando U$S 2.710.000 anuales para el año 3, lo que equivale a captar un porcentaje del 1.8% del mercado total de transacciones entre los países que integran nuestra segunda etapa. Los resultados están expuestos en el Cuadro 26. El método aplicado para calcular los ingresos es idéntico al que se aplicó para la primera etapa. Creemos que con lo explicado para dicha etapa es suficiente para seguir los cálculos en esta segunda
.

CUADRO 26

	AÑO 3
	
	
	
	
	
	

	INGRESOS POR TRANSACCIONES B2B
	
	
	

	Escenario de actividad Normal
	
	
	
	

	Segunda Etapa
	
	
	
	

	Concepto
	Comercio bilateral
	Escenario actividad normal

	
	Exportaciones FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	Importaciones

FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	Monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	Total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	2da etapa


	4,864
	13,924
	1.8%
	338
	0.80%
	2.71

	(1) Montos calculados a partir de BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 




b) Paquete de Servicios Complementarios

Se proyecta facturar U$S 68.000, proveniente de captar 606 empresas entre importadoras y exportadoras. Se nota la diferencia con respecto a la primera etapa donde, por este servicio, se espera captar 2.649 empresas para el mismo año. El detalle lo encontramos en los cuadros 27, 28 y 29. El método aplicado para calcular los ingresos es idéntico al que se aplicó para la primera etapa, con la única salvedad de que para esta segunda, el número de empresas que gozará de la rebaja de precios es de 100 empresas y en la primera etapa será de 500 empresas
. Creemos que con lo explicado para dicha etapa es suficiente para seguir los cálculos en esta segunda
.

CUADRO 27

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	

	EMPRESAS EXPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Segunda etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Normal 
	
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998) 

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Expo Bilateral/Expo Total (año 1998)

 (C)
	Expo Total/PBI (año 1998)

 (D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Paraguay
	5.2
	1628
	2.5%
	44.70%
	0.09
	4
	
	

	Bolivia
	7.9
	1077
	0.6%
	12.9%
	0.01
	0
	
	

	Ecuador
	12.1
	1620
	11.6%
	21.3%
	0.48
	19
	
	

	Colombia
	40.8
	2473
	4.3%
	11.7%
	0.51
	20
	
	

	Venezuela
	23.2
	4088
	0.9%
	18.5%
	0.16
	6
	
	

	Centroamérica
	34.4
	1656.2
	3.1%
	34.7%
	0.61
	24
	
	

	Países del CARICOM
	5.67
	3224.5
	4.0%
	21.2%
	0.16
	6
	
	

	México
	95.8
	4392
	2.6%
	27.9%
	3.05
	120
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Brunei
	0.3
	17,246
	0.002%
	49%
	0.00
	0
	
	

	Vietnam
	76.6
	335
	1.3%
	31%
	0.10
	4
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Australia
	18.30
	20,650
	1.3%
	15.4%
	0.76
	30
	
	

	Nueva Zelanda
	3.80
	15,830
	3.0%
	24.2%
	0.44
	17
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	251
	125
	0.031

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.027

	Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 



CUADRO 28

	INGRESOS POR PAQUETE BASICO DE SERVICIOS
	
	
	

	EMPRESAS IMPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Segunda etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Normal 
	
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998)

 (A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Impo Bilateral/Impo Total (año 1998)

 (C)
	Impo Total/PBI (año 1998) 

(D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Paraguay
	4.8
	1667
	18.9%
	46%
	0.70
	18
	
	

	Bolivia
	7.4
	810
	15.5%
	21%
	0.20
	5
	
	

	Ecuador
	11.5
	1565
	10.0%
	26%
	0.47
	12
	
	

	Colombia
	35.8
	2123
	11.2%
	14%
	1.19
	31
	
	

	Venezuela
	21.8
	3440
	6.8%
	15%
	0.76
	20
	
	

	Centroamérica
	34.4
	1656.2
	6.8%
	44%
	1.70
	44
	
	

	Países del CARICOM
	5.67
	3224.5
	13.8%
	31%
	0.78
	20
	
	

	México
	91.1
	2744
	9.9%
	30%
	7.42
	190
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Brunei
	0.3
	17,246
	0.03%
	47.3%
	0.001
	0
	
	

	Vietnam
	76.6
	335
	0.1%
	57.9%
	0.01
	0
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Australia
	18.30
	20,650
	0.8%
	16.6%
	0.50
	13
	
	

	Nueva Zelanda
	3.80
	15,830
	0.6%
	24.7%
	0.09
	2
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	355
	125
	0.044

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.040

	Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 



CUADRO 29


	CUADRO RESUMEN 

	INGRESO POR PAQUETE 

	DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

	Segunda Etapa
	

	Escenario de Actividad Normal 

	Concepto
	N° empresas
	Ingresos (millones U$S)

	Exportaciones
	251
	0.03

	Importaciones
	355
	0.04

	Total
	606
	0.068

	Fuente: Elaboración propia


c) Centro de Servicios Asociados

Para el año 3, esperamos que nuestro Centro de Servicios Asociados aporte U$S 249.000 anuales en concepto de ingresos (véase Cuadros 30, 31, 32 y 33). El método aplicado para calcular los ingresos es idéntico al que se aplicó para la primera etapa
. Al igual que en dicha etapa, la principal fuente de ingresos lo constituye el servicio de Transporte y Seguros de cargas internacionales con una facturación anual de U$S 231.000.

CUADRO 30

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS

	INGRESOS POR TRANSPORTE Y SEGUROS DE CARGAS INTERNACIONALES

	Segunda Etapa
	
	
	

	Escenario de actividad normal
	

	Concepto
	Exportaciones FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	ImportacionesFOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Total

	Total comercio (millones U$S)


	4,864
	15,177
	

	Comisión promedio por el servicio


	8.0%
	8.0%
	

	Total Facturado por el sector (millones U$S)
	389
	1,214
	

	Porcentaje a transarse por nuestro sitio
	1.8%
	1.8%
	

	% Comisión a cobrar por nuestro sitio
	0.8%
	0.8%
	

	Comisión a cobrar (millones U$S)
	0.06
	0.17
	0.231

	Fuente: Elaboración propia en base a datos proporcionados por ProMendoza de Argentina


CUADRO 31

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS

	INGRESOS POR SERVICIOS BANCARIOS AL 

	COMERCIO EXTERIOR
	
	

	2da ETAPA
	
	
	

	Escenario de actividad normal
	

	Concepto
	Exportaciones FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Importaciones

CIF de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S)
	Total

	Total comercio (millones U$S)
	4,864
	15,177
	

	Comisión promedio por el servicio
	0.15%
	0.67%
	

	Total Facturado por el sector (millones U$S)
	7.30
	101.18
	

	Porcentaje a transarse por nuestro sitio
	1.8%
	1.8%
	

	% Comisión a cobrar por nuestro sitio
	0.8%
	0.8%
	

	Comisión a cobrar (millones U$S)


	0.001
	0.015
	0.016

	Fuente: elaboración propia 
	


CUADRO 32

	CENTRO DE SERVICIOS ASOCIADOS
	

	INGRESOS POR CONSULTORIA 
	
	

	Segunda Etapa
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	

	Concepto
	Gasto promedio anual por empresa (U$S) (1)
	N° empresas 2a etapa que demandan consultoría
	Comisión para el sitio
	Ingresos anuales 2a etapa (miles U$S)

	 Escenario normal  
	5000
	12
	5%
	3.00


(1) Los costos de los estudios avanzados de consultoría en negocios internacionales son altos, con un piso aproximado de U$S 2.500 y pudiendo llegar a U$S 50.000. Aquí se ha preferido trabajar con uno  promedio de U$S 5000, a los efectos de ser moderados. La información fue obtenida a través de la Dirección Pymes del Gobierno de Mendoza, mediante entrevista al responsable del Programa de Internacionalización de Empresas de esa oficina estatal. 

Fuente: Elaboración propia





CUADRO 33

	CUADRO RESUMEN 

	INGRESOS CENTRO SERVICIOS ASOCIADOS

	Segunda Etapa

	Escenario de Actividad Normal 

	Concepto
	Ingresos (millones U$S)

	Banca
	0.016

	Transporte y Seguros
	0.231

	Consultoría
	0.003

	Total
	0.249

	Fuente: Elaboración propia


d) Consultoría on-line propia

En lo que respecta a este servicio pensamos obtener U$S 2.000 anuales para el año 3. Esto puede verse en el Cuadro 34. El método de cálculo es idéntico al que se aplicó para la primera etapa
. 

CUADRO 34

	INGRESOS POR CONSULTORIA  ON LINE (PROPIA)
	

	Primera y Segunda Etapa
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	

	Concepto
	Gasto anual promedio por empresa (1) (U$S)
	N° empresas 2a etapa que demandan consultoría
	Ingresos anuales 2a etapa (miles U$S)

	Escenario actividad normal 
	1000
	2
	2.000


(1) El dato se extrajo de entrevista con el responsable del Programa de Internacionalización de Empresas, Dirección

de Promoción Pymes, Ministerio de Economía, Gobierno de Mendoza, Argentina






          Fuente: Elaboración propia





Al igual que en aquella etapa el monto es sin dudas bajo. La razón es la misma, inicialmente trataremos de brindar nuestros servicios de consultoría a través de nuestras consultoras asociadas para, con el correr de los años, ir desarrollando nuestro servicio de consultoría propia. Es estrategia del sitio concentrar, en los primeros años, la mayor parte de sus esfuerzos en desarrollar el servicio de Transacciones B2B (junto con los del Centro de Servicios Asociados y Paquete de Servicios Complementarios -que básicamente apuntan a ampliar los servicios de aquel-para luego tratar de desarrollar la consultoría propia, que implica contar con un importante número de consultores propios.

e) Publicidad en el sitio 

En cuanto a los ingresos en concepto de Publicidad en nuestro sitio, se proyecta facturar U$S 25.000, equivalente a un 26% del monto estimado como capacidad máxima alcanzable para la etapa 2, de U$S 103.000 anuales, esperado para el año 7
. El detalle se encuentra en el Cuadro 35. Los fundamentos de nuestras previsiones son los mismos que se expusieron para la etapa 1
.

CUADRO 35

	RESUMEN INGRESOS POR PUBLICIDAD

	Escenarios de actividad normal y alta

	Primera y segunda etapa
	

	Concepto
	Escenario Actividad Normal



	Ingresos por Publicidad
	1ra etapa (millones U$S)
	2da etapa (millones U$S)
	Consolidado de las dos etapas (millones U$S)

	año 3
	0.059
	0.025
	0.084

	año 4
	0.070
	0.030
	0.101

	año 5
	0.084
	0.036
	0.121

	año 6
	0.093
	0.040
	0.133

	año 7
	0.102
	0.044
	0.146

	Fuente: Elaboración propia
	
	


B. Costos operativos del proyecto para los años 1, 2 y 3. 

Utilizando la misma metodología que en el punto anterior sobre ingresos del proyecto, aquí se exponen los costos operativos estimados para el año 3 de vida del proyecto, año en el cual creemos que el sitio va a estar desempeñándose en un nivel de actividad aceptable. Para los años 1 y 2 prevemos que los mismos serán un 74 % y un 85% respectivamente de los proyectados para el año 3. Esta previsión está en función de que, si bien los ingresos proyectados a percibirse en los años 1 y 2 son bastante menores que los del año 3, un 15 % y un 55 % respectivamente, los costos en su mayoría son fijos o cuasifijos ante menores niveles de actividad del previsto en el año 3, gran parte de ellos están relacionados con gastos de estructura. En especial, para el año 1 hemos desarrollado un cuadro con los costos operativos proyectados, donde, dentro de la limitación que dan los costos fijos, los ahorros con respecto al año 3 se concentran en personal y en otros costos operativos (en particular recortando un poco los gastos en oficinas y en protección y seguridad del sitio a causa de la menor actividad esperada), dicho cuadro se presenta en Anexo 4 al final de este trabajo
.

Hecha esta aclaración, procedemos a desarrollar nuestras proyecciones para el año 3 de vida del proyecto. 

Los rubros de costos operativos son los siguientes:

a) Personal en relación de dependencia 

· Directores ejecutivos

· Analistas en negocios internacionales   

· Analistas para el Paquete de servicios complementarios 

· Especialista en sistemas 

· Traductores 

· Personal de sucursales  

· Personal de ventas en sede central

· Operadores para carga y revisión de los contenidos

· Operadores para el servicio de transacciones B2B 

· Personal administrativo- contable 

b) Personal contratado 

· Servicio de Consultoría Senior en Negocios con Asia Pacífico 

c) Servicios tercerizados

· Servicio de traducción de inglés/ español a idiomas asiáticos y viceversa

· Servicio de asesoramiento legal y contable-impositivo

· Servicio de mantenimiento informático y de sistemas

· Servicio de verificación de identidades

· Provisión de contenidos informativos

· Housing/Hosting del sitio

d) Otros costos operativos

· Gastos en seguridad y protección del sitio (contra virus, hackers, etc.)

· Presupuesto de viajes de trabajo (internacionales y nacionales) de ejecutivos de la empresa

· Alquiler (o leasing) de oficinas

· Gasto relacionado con funcionamiento de oficinas

· Costos operativos de servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) 

· Publicidad  de mantenimiento

· Gastos varios

2.1. Primera Etapa 

El costo operativo total anual estimado para el año 3 es de U$S 2.849.385. El gasto en “Otros Costos Operativos” aporta el 50.5% del total, constituyéndose en el principal componente de costos operativos, destacándose dentro de éste el gasto en funcionamiento de oficinas con un 20.3% y en promoción permanente con un 16.5%, ambos calculados sobre el total de costos operativos. El gasto en Servicios de Personal en relación de dependencia participa con un 39.3% de ese total y el gasto en Servicios contratados/tercerizados implica un 10.2% del total. En el Cuadro 36 presentamos el detalle de cada uno de los conceptos de costos operativos y sus proyecciones para el año 3. La fuente informativa de la cual se han extraído los presupuestos de gastos se encuentran en nota al pie de página de los cuadros respectivos.

CUADRO 36

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Directores (los 2 autores del proyecto y el representante del Inversor)
	3
	4,000
	12,000
	144,000
	5.0%

	Analistas en negocios internacionales
	3
	3,000
	9,000
	108,000
	3.8%

	Especialista en Sistemas 
	1
	3,000
	3,000
	36,000
	1.3%

	Profesionales Juniors de comercio exterior para paquete de servicios complementarios
	2
	1,500
	3,000
	39,000
	1.4%

	Traductores propios para idiomas asiáticos
	4
	3,000
	12,000
	156,000
	5.4%

	Traductores propios para idiomas inglés-portugués 
	4
	1,200
	4,800
	62,400
	2.2%

	Operadores para carga y revisión de contenidos 
	3
	800
	2,400
	31,200
	1.1%

	Operadores para el servicio de transacciones B2B
	2
	800
	1,600
	20,800
	0.7%

	Personal de sucursales en América Latina(sueldo promedio más comisión) 
	6
	1,200
	7,200
	93,600
	3.3%

	Personal de sucursales en Asia (sueldo promedio + comisión) 
	7
	2,000
	14,000
	182,000
	6.4%

	Ejecutivos de Ventas en sede central (sueldo + comisión)
	1
	1,000
	1,000
	13,000
	0.5%

	Empleados administrativo-contable/secretarios ejecutivos
	2
	800
	1,600
	20,800
	0.7%

	Contribuciones a la Seguridad Social
	-
	
	16,468.00
	214,084
	7.5%

	Subtotal Servicios de Personal en relación de dependencia (1)
	38
	
	
	1,120,884
	39.1%

	
	
	
	
	
	

	Consultores Senior. en Asia-Pacífico
	2
	4,000
	8,000
	96,000
	3.4%


CUADRO 36 (continuación)

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Servicio de traductores idiomas asiáticos (tercerizado) (2)
	-
	1,000
	2,000
	24,000
	0.8%

	Asesoramiento contable-impositivo (3)
	-
	
	5,000
	60,000
	2.1%

	Asesoramiento legal (4)
	-
	
	1,200
	14,400
	0.5%

	Servicio de verificación de identidad de empresas registradas en el sitio (5)
	-
	
	300
	3,600
	0.1%

	Mantenimiento de sistemas (6)
	-
	
	1,500
	18,000
	0.6%

	Provisión de contenidos informativos (7)
	-
	
	-
	74,000
	2.6%

	Housing-Hosting (8)
	-
	
	20
	240
	0.01%

	Subtotal gasto en servicios contratados/tercerizados
	-
	
	
	290,240
	10.1%

	
	
	
	
	
	

	Viajes de trabajo de ejecutivos al resto del país/exterior (pasaje + estadía) (9)
	-
	
	
	28,352
	1.0%

	Alquiler (o leasing) de oficinas (10)
	-
	
	8,800
	105,600
	3.7%

	Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas (11)
	-
	
	48,196
	578,354
	20.2%

	Costos de implementación servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) -una por cada sucursal o país importante- (12)
	-
	
	
	129,528
	4.5%

	Gastos Varios (13)
	-
	
	1,000
	12,000
	0.4%

	Promoción permanente (14)
	-
	
	
	469,299
	16.4%

	Gasto en seguridad y protección (contra hackers, virus, etc) (15)
	-
	
	
	130,248
	4.5%

	Subtotal Otros Costos Operativos
	-
	
	
	1,453,381
	50.7%

	
	
	
	
	
	

	TOTAL
	
	
	
	2,864,505
	100%


(1): Los salarios a abonar a los distintos integrantes de nuestro personal fueron elaborados en forma propia, a partir de información obtenida en la Consultora en Selección de Personal Manpower Argentina, sucursal Mendoza. En el caso de las contribuciones patronales, se aplicó sobre la nómina salarial el 23.5%, porcentaje aproximado vigente en Argentina según datos de Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP). Se trabajó solo con este dato dado que obtener la información para todos los países donde el sitio contratará personal era demasiado costosa. No creemos que este procedimiento afecte la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.






(2) Incluye el servicio de traducción a idiomas orientales tercerizado. Cotización: Grupo Wordwalla (www.wordwalla.com) de Estados Unidos, poseedor de una empresa radicada en la India, especializada en soluciones de traducción para sitios de internet a diferentes idiomas.






(3): Elaboración propia sobre la base a información obtenida de la consultora en negocios en internet NextNetBB. No nos fue posible obtener un presupuesto de alguna consultora en estos temas por problemas de confidencialidad. 


(4): Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina.





(Continuación notas cuadro 36)

(5): Cotización: www.decidir.com, sitio especializado en esta actividad




(6): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.



(7): Ver cuadro 38






(8): Cotización: Full Hosting Argentina 






(9): Ver cuadro 39






(10): Ver cuadro 40






(11): Ver cuadros 41 a 47






(12): Incluye gastos en personal y en comunicaciones para servicio telefónico (con cargo a nuestro sitio) para asistencia al cliente. Ver cuadros 50 y 51






(13): Incluye un monto específico para cubrir gastos menores no presupuestados en otros conceptos


(14): Ver cuadro 48






(15): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.


A pesar de que en el planeamiento estratégico se clasificó al personal en ejecutivo y técnico /administrativo
, en este apartado se lo clasificará dependiendo si está o no en relación de dependencia. 

a) Personal en relación de dependencia 

Por todo el personal en relación de dependencia en Argentina y en los países del extranjero donde la empresa tenga sede se abonarán las correspondientes contribuciones a la seguridad social que marca la ley. Se proyecta gastar un monto anual de U$S 214.084 por este concepto
. 

· Directores ejecutivos

Como se mencionó en el diseño de la estrategia comercial -en principio- va a ser dirigido por tres personas: 

· los dos autores del proyecto                                                                                                                                                                     

· un representante de Intercorp Mendoza y del potencial socio inversor (Jackson & Villes). 

Seremos los responsables del diseño de la estrategia y el gerenciamiento general del proyecto, en términos generales del logro de las metas de esta planificación. Nos hemos fijado (al menos en sus inicios) un sueldo de U$S 4000 mensuales, lo que implica un gasto total anual de U$S 144.000. Este sueldo es de los más bajos que se pagan en el mercado argentino para este tipo de funciones, se ha optado por esta política por dos razones:

· Porque nosotros además seremos capitalistas de LATINOASIA.COM, por tal motivo, es de esperar que nuestras ganancias por participar de la empresa dependan principalmente de los dividendos - actualmente, futuros esperados-. 

· Porque es política del sitio minimizar los costos fijos operativos. 

El director representante del fondo también percibirá U$S 4.000 mensuales.

· Analistas en negocios internacionales 

En la sede central del sitio, trabajarán en la parte ejecutiva un grupo de analistas en negocios internacionales. Estos profesionales tendrán, entre sus principales tareas, una importante participación en el servicio de Transacciones B2B (e-marketplaces) y en el del Centro de Servicios Asociados (muy relacionado con el primero), en ellos se encargarán del permanente monitoreo de los mismos a los fines de buscar la forma de optimizarlos, de investigar nuevos mercados suceptibles de penetrar a través de nuestros e-marketplaces, de analizar toda la información (inteligencia de negocios) que generen estos últimos y prepararla para ser distribuida entre los usuarios del servicio. Al menos uno de ellos deberá tener experiencia en negocios de países del  Mercosur, Chile y Perú con Asia Pacífico y otro específicamente en negocios del mercado brasileño con el Asia Pacífico
. Se ha presupuestado abonarles U$S 3000 mensuales, lo que totaliza un gasto anual de U$S 108.000. 

· Especialista en sistemas

Esta persona será responsable de la planificación e implementación (desde el punto de vista técnico) de los distintos servicios que brindará el sitio y deberá poseer los conocimientos necesarios para controlar el adecuado funcionamiento de la solución tecnológica del mismo y para proponer/o estudiar la viabilidad de ésta. En función de este perfil se empleará a un especialista en sistemas, preferentemente ingeniero que deberá residir en la localidad de la sede central. Se ha previsto un gasto anual de U$S 36.000 anuales en concepto de remuneraciones a este profesional, el sueldo mensual será de U$S 3.000.   

· Analistas para Paquete de Servicios Complementarios

Contrataremos profesionales junior con formación en comercio exterior, negocios o economía a los fines de que sean los responsables de la ejecución de los distintos servicios que integran el denominado Paquete de Servicios Complementarios. Para la primera etapa se proyecta contratar dos personas y se les ha asignado una remuneración mensual de U$S 1.500 lo que totaliza los U$S 39.000 anuales de gasto por este concepto
.

· Traductores 

Los servicios de traducción del español al inglés y al portugués serán prestados por profesionales en sede central. En cambio, los servicios de traducción del inglés o español a los idiomas asiáticos y viceversa serán tercerizados en una empresa especializada
. Pero debido a la complejidad propia de estos idiomas surge la necesidad de contar con especialistas para controlar la tarea realizada por aquellos, por lo que también deberemos contar con traductores propios de los idiomas asiáticos. 

Por lo tanto, para cubrir nuestras necesidades totales de servicios de traducción con personal propio, proyectamos contratar ocho traductores: dos traductores al inglés y dos al portugués en sede central y dos traductores al japonés y dos al mandarín para el servicio de control de traducciones, en principio en Argentina
. Para los primeros se ha fijado una remuneración de U$S 1200 mensuales, para los segundos U$S 3000 mensuales
, lo que implica un gasto anual de U$S 62.400 por el primer concepto y de U$S 156.000 por el segundo. 

· Personal de sucursales

En cada una de las oficinas del tipo sucursales en América Latina (Buenos Aires, San Pablo y Santiago de Chile) se proyecta contratar dos personas para atender su funcionamiento, mientras que en las de Asia Pacífico prevemos contratar cuatro personas en la oficina de Hong Kong y tres en la de Singapur. Se ha pensado en un oficial de negocios senior y uno o más  ejecutivos de ventas (según la cantidad de personal de cada sucursal). El primero será un profesional con conocimientos de marketing, administración y comercio exterior, con responsabilidad de tipo táctica en su zona, mientras que el segundo podrá ser no universitario pero con amplia experiencia en ventas personales a ejecutivos. Se ha previsto que los contratados en las sedes latinoamericanas cobren U$S 1.200 mensuales en promedio (entre sueldo y comisiones). Los contratados en Hong Kong y Singapur cobrarán U$S 2.000 mensuales en promedio (estos países, al ser más desarrollados, tienen una escala de salarios más alta para este tipo de servicio). Las remuneraciones unitarias deben entenderse como promedio en el sentido de que el oficial de negocios junior estará por encima del promedio y los ejecutivos de ventas por debajo. El total proyectado a gastar por este concepto es de U$S 93.600  en las sucursales de América latina y U$S 182.000 en las sucursales de Asia Pacífico.

· Personal de ventas en sede central

En sede central, se planea contar también con un ejecutivo de ventas, al cual se le ha asignado una remuneración mensual de U$S 1.000 (sueldo y comisiones). La remuneración de éste es ligeramente menor que la de igual cargo en las sucursales a causa de que el potencial de ventas en las capitales donde se asientan éstas es mayor al potencial de ventas en sede central, impactando esta situación en las comisiones a cobrar por ventas, que es una parte importante de los ingresos mensuales de estos empleados. El total a gastar proyectado para este rubro es de U$S 13.000 en el año 3. 

· Operadores para carga y revisión de contenidos del sitio

Proyectamos contar con tres operadores para carga y revisión de los contenidos del sitio, que trabajarán en forma coordinada con nuestros traductores. Los mismos se dedicarán a ingresar todos los contenidos iniciales del sitio y a su actualización períodica (en especial el rubro más dinámico de todos que está dado por las oportunidades comerciales y catálogos empresariales del servicio de Transacciones B2B). La remuneración prevista para estos empleados es de U$S 800 mensuales, lo que hace un total anual de U$S 31.200 por este concepto.

· Operadores para el servicio de transacciones B2B 

También se hace necesario contar en sede central con operadores para el servicio de transacciones B2B. Estos, dependiendo de los marketplaces específicos a que estén asignados, serán mediadores, moderadores, validadores o simples controladores con respecto a las operaciones que se concierten en los mismos. Como todos los marketplaces a crearse se administran con un mismo software, la cantidad de operadores es relativamente independiente del número de aquellos que se habiliten. Por lo tanto se ha previsto contratar para este servicio dos empleados con una remuneración mensual de U$S 800 cada uno. Esto totaliza un monto de U$S 20.800 al año.

· Personal administrativo- contable 

En sede central se contará con dos personas bilingües encargadas de preparar toda la información y documentación a ser enviada periódicamente a nuestros asesores en materia impositiva-contable
. Una de estas dos personas cumplirá también la función de secretario/a ejecutivo/a. Se proyecta abonarles U$S 800 mensuales a cada uno, lo que hace un gasto anual de U$S 20.800.

En el cuadro 37 asignamos las tareas del personal propio del sitio en relación a los principales servicios a brindar por el mismo, a modo de resumen de lo que se ha comentado hasta el momento. 

CUADRO 37

	ASIGNACION DE PERSONAL PARA LOS SERVICIOS PRINCIPALES A PRESTAR POR EL SITIO
	

	Servicio
	Director rpte. Socio inversor (1)
	Directores autores del proy. (1)
	Analistas de negocios internacionales
	Esp.

en sistemas (2)
	Analistas junior para 

Paq. Servicios Complementarios
	Traductores (2)
	Operadores para carga y revisión de contenidos (2)
	Operadores para Transacciones B2B
	Personal sucursal
	Ejecutivo de Ventas en sede central

	SERVICIOS ARANCELADOS
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	X
	X
	X
	X
	
	X
	X
	X
	X
	X

	Paquete de servicios complementarios
	 
	
	
	X
	X
	
	
	
	X
	X

	Centro de Servicios Asociados
	X
	X
	X
	X
	
	X
	
	X
	X
	X

	Consultoría on-line propia
	
	X
	X
	X
	
	
	
	
	
	

	Venta de publicidad
	X
	
	
	X
	
	X
	X
	
	X
	X

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ALGUNOS SERVICIOS GRATUITOS
	
	
	
	X
	
	X
	
	
	
	

	Newsletter
	
	
	X
	
	
	
	X
	
	
	

	Servicio de chat
	
	
	
	
	
	
	
	X
	
	

	Bolsa de trabajo
	
	
	
	
	
	
	X
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


(1) Los directores del sitio gerenciarán todos los servicios. Aquí solamente se señalan los servicios en los que también tomarán parte en la parte operativa





(2) Los técnicos o empleados de estas áreas estarán relacionados de distintas maneras con la mayoría de los servicios del sitio debido a que las tareas que desempeñan se necesitan en casi todos los sectores, ellos forman parte de las llamadas áreas herramienta de una empresa.











Nota: El personal administrativo contable no se ha incluído porque su tarea es bien específica y poco relacionado con algún servicio en particular











Fuente: elaboración propia











b) Personal contratado 

· Servicio de Consultoría Senior en Negocios con Asia Pacífico

Nuestros Consultores Senior se encargarán, entre sus principales funciones, de asesorar en el desarrollo final e implementación de la estrategia de negocio del sitio y de diseñar y mantener el banco de información económica que será utilizado tanto para brindar el servicio de información que integra el Paquete de Servicios Complementarios como el de Consultoría on-line propia.

Para este escenario de actividad se ha previsto contratar dos Consultores Senior con el fin de abarcar los países de la primera etapa: Argentina, Brasil, Chile, Uruguay, Perú y la gran mayoría de los del Asia Pacífico. Como es muy probable que ambos consultores no estén radicados en Mendoza, se prevé realizar reuniones de trabajo periódicas entre éstos y los directores y/o analistas, tanto en sede central como en los lugares de residencia de los consultores
. Dado que los contratados serán prestigiosos profesionales especializados en el tema y su servicio de consultoría será part-time, se ha fijado lo que creemos que es una importante contraprestación monetaria por su asesoramiento: U$S 4000 mensuales. El gasto total anual asciende a U$S 96.000.

c) Servicios tercerizados 

· Servicio de traducción de inglés/español a idiomas asiáticos y viceversa

Se piensa en tercerizar este servicio dado que los costos de contratarlo con algunas empresas especializadas del extranjero son mucho más bajos que los de Argentina. En particular, el grupo  www.wordwalla.com, a través de una de sus empresas, nos cobra un abono de U$S 2.000 mensuales por traducir el sitio en forma íntegra a los idiomas japonés y mandarín y actualizarlo periódicamente. El gasto anual por el servicio tercerizado es de U$S 24.000.

· Servicio de asesoramiento legal y contable-impositivo

En lo que respecta al asesoramiento legal, proyectamos contratar los servicios de un estudio jurídico con experiencia en el sector de internet. En particular, el estudio Allende y Brea
, con oficinas en Buenos Aires (Argentina) nos envió sus tarifas por horas consultor y sobre la base de éstas y el supuesto de un determinado número de horas mensuales de consultoría que demandaría en promedio el sitio mensualmente, hemos proyectado gastar una suma mensual promedio de U$S 1.200, lo que hace un monto anual de U$S 14.400.  

En lo que respecta al manejo del área impositivo-contable, hemos pedido cotización en los más importantes con sede en Argentina: Arthur Andersen, KPMG, entre otras, sin embargo, no se pudo obtener una cotización dado que nos requerían información confidencial. Dada esta situación, procedimos a obtener la información en forma indirecta, a través de consultar a entidades especializadas en negocios en internet
. De esta forma hemos presupuestado un gasto mensual aproximado por el servicio que prestan estas grandes consultoras. Hemos proyectado gastar U$S 5.000 mensuales, lo que totaliza un monto anual de U$S 60.000.

· Servicio de mantenimiento de sistemas

El servicio de mantenimiento informático será tercerizado en una consultora especializada en empresas de internet. De acuerdo a los presupuestos recibidos
, planificamos un gasto mensual de U$S 1.500 en concepto de un abono mensual que incluya determinados servicios básicos de mantenimiento de sistemas. Para todo el año implica un gasto de U$S 18.000.  

· Provisión de contenidos informativos

En función de los servicios de provisión de información que va a prestar el sitio en forma gratuita a sus usuarios, se ha decidido tercerizar los siguientes servicios informativos:

· Guía de Ferias y Exposiciones en América Latina y Asia Pacífico 

· Noticias de coyuntura (del tipo periodísticas) y notas de fondo, ambas sobre temas económicos, políticos y de negocios de interés para los empresarios y profesionales en ambas regiones

Se prevé un gasto anual de U$S 24.000. En el primer caso el presupuesto se obtuvo de www.expoam.com y en el segundo del sitio www.news-ri.com, ambos especializados en los servicios que requerimos. 

También se ha presupuestado el costo de adquirir las distintas bases de datos estadísticas de comercio exterior entre ambas regiones, a ser utilizadas tanto para la toma de decisiones interna del sitio como para la prestación de algunos servicios como los de consultoría on-line propia y de reporte básico de mercado (incluído en el paquete de servicios complementarios). Se ha imputado un costo anual estimativo de U$S 50.000. La cotización es aproximada, fue obtenida a través de consultas con profesionales de la Dirección de Estadísticas e Investigaciones Económicas (DEIE) dependiente del Ministerio de Economía de la provincia de Mendoza. En el cuadro 38 se brinda un detalle de ambos gastos.

CUADRO 38

	COSTO DE PROVISION DE CONTENIDOS INFORMATIVOS 

	Primera Etapa
	
	

	Escenarios de Actividad Normal y Alta
	

	Concepto
	Gasto Mensual (U$S)
	Gasto anual (U$S)

	Ferias y Exposiciones
	1,000
	12,000

	Noticias sobre actualidad política y económica (coyuntura y de fondo)
	1,000
	12,000

	Información económica para la toma de decisiones (estadísticas de comercio exterior) 
	
	50,000

	Total 
	
	74,000


Fuente: elaboración en base a presupuestos de www.expoam.com (especializada en ferias y esposiciones), www.news-ri.com (especialista en provisión de contenidos económicos) y Dirección de Estadísticas e Investigaciones Económicas (DEIE) del Gobierno de la Provincia de Mendoza.



· Servicio de verificación de identidad de empresas 

El servicio será contratado a empresas especializadas en los países donde se encuentre disponible, por ejemplo, en varios países de América Latina lo presta www.decidir.com. En lo que respecta a los países de Asia Pacífico, estamos aún en averiguaciones. Se ha previsto gastar U$$300 mensuales por este concepto, lo que implica un gasto anual de U$S 3.600
.  

· Housing/Hosting del sitio

Este servicio será contratado con la empresa Full Hosting Argentina. La misma tiene su sede central en Estados Unidos y sucursales, entre otras, en Argentina
. El costo mensual del servicio es de U$S 20, lo que hace un gasto anual de U$S 240. 

d) Otros costos operativos 

· Gastos en seguridad y protección del sitio (contra virus, hackers, etc.)

La mayoría de las empresas de relevancia gastan entre un 10% y un 15% de sus costos operativos en este concepto
. Este porcentaje aumenta a medida que el sitio se va haciendo más conocido y rentable, dado que se va incrementando el potencial de riesgo de ser atacado por hackers. Como para el año 3 estimamos que nuestro sitio va a ser ya relativamente conocido y va a tener un interesante nivel de actividad, proyectamos estar gastando un 4.5% de nuestros costos operativos en servicios tercerizados de seguridad y protección (firewalls y antivirus principalmente). Esto implica un total anual de U$S 129.528 para dicho año. En años subsiguientes este porcentaje -seguramente- crecerá.

· Viajes internacionales y nacionales de ejecutivos del sitio 

Debido al carácter multinacional de nuestra empresa, se estima necesario que algunos de los ejecutivos del sitio visiten las oficinas fuera de la sede central con fines de trabajo y supervisión. En estas estancias se realizarán, entre las principales, las siguientes tareas:

· Reuniones de trabajo con personal de sucursal: para conocer in-situ como se están desarrollando los negocios del sitio en la respectiva región.

· Contactos personales con potenciales clientes del sitio o potenciales integrantes de nuestra red de alianzas estratégicas.

· Cualquier actividad que implique (sin otra alternativa) la presencia física de un ejecutivo del sitio en dicha sucursal.   

El presupuesto de viajes expuesto en el Cuadro 39 no es taxativo; el mismo solamente pretende dar una orientación sobre las necesidades de realización de viajes de trabajo determinados. Según se desprende de nuestros cálculos se prevé gastar un monto anual de U$S 28.352 por este concepto. Se han presupuestado más viajes anuales a las oficinas de América Latina que a las de Asia Pacífico a causa de que los costos de transporte hacia éstas últimas son sustancialmente mayores, es por eso que los días de estadía en las mismas serán mayores que en las primeras. 

CUADRO 39

	COSTOS DE VIAJES LARGA DISTANCIA PARA   EJECUTIVOS 
	
	
	
	
	

	  Primera 
	Etapa 
	
	
	
	
	
	
	

	  Escenario de Actividad     Normal  
	
	
	
	
	
	
	

	Destino
	N° de viajes/año
	Días promedio de estadía
	Costo promedio del viaje (ida y vuelta) (U$S)
	Costo promedio diario de la estadía (U$S)
	N° de personas promedio por viaje
	Gasto Total Anual en pasaje (U$S)
	Gasto Total Anual en estadía (U$S)
	Gasto Total Anual en viajes larga distancia (U$S)

	Buenos Aires
	4
	3
	218
	125
	2
	1,744
	3,000
	4,744

	San Pablo
	4
	3
	480
	125
	2
	3,840
	3,000
	6,840

	Santiago
	4
	3
	146
	125
	2
	1,168
	3,000
	4,168

	Asia Pacífico
	3
	6
	1,200
	150
	2
	7,200
	5,400
	12,600

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	15
	
	
	
	
	13,952
	14,400
	28,352


Fuente: elaboración propia con presupuestos y datos de Donderis Viajes de Mendoza









Es importante notar que nuestra política será tratar de que estos gastos incidan lo menos posible en nuestro presupuesto de costos, por tal motivo, se tratará de canjear parte de estos viajes por publicidad en nuestro sitio (por ejemplo, con compañías de aviación asiáticas o latinoamericanas). Además tendríamos un efecto neto positivo a causa del alto “valor soporte”
 que obtendría el sitio al contar con el respaldo publicitario de grandes operadores aéreos.

· Alquiler (o leasing) de oficinas

Como ya fue comentado anteriormente, LATINOASIA.COM contará con una oficina como sede central situada -en principio- en la Cuidad de Mendoza (Argentina) y oficinas tipo sucursal en Santiago de Chile (Chile), San Pablo (Brasil), Buenos Aires (Argentina), Hong Kong (Hong Kong) y Singapur (Singapur). La oficina en sede central será amplia, dado que allí trabajará un número importante de personas, mientras que las oficinas del tipo sucursal serán más pequeñas, dado que en ellas trabajarán, dependiendo de cada una, entre dos y cuatro personas. Se ha proyectado un gasto mensual de U$S 8.800 en concepto de sus respectivos alquileres, lo que hace un monto anual de U$S 105.600. El detalle se puede observar en el Cuadro 40. 

La diferencia en los gastos de alquiler entre las distintas oficinas latinoamericanas se explica principalmente por la diferencia de tamaños, en la cual la sede central de Mendoza será mucho más grande que las oficinas del tipo sucursal. Las oficinas en Asia, si bien serán de tamaño similar al de las sucursales latinoamericanas, tienen esos valores a causa de los altos costos inmobiliarios en los países elegidos. 

CUADRO 40

	COSTO DE ALQUILER O LEASING DE OFICINAS

	Primera Etapa
	
	

	Escenarios de Actividad Normal y Alta
	

	Destino
	Gasto Mensual (U$S)
	Gasto anual (U$S)

	Mendoza 
	1,000
	12,000

	Buenos Aires
	600
	7,200

	San Pablo
	600
	7,200

	Santiago
	600
	7,200

	Hong kong
	3,000
	36,000

	Singapur
	3,000
	36,000

	
	
	

	Total
	8,800
	105,600


Fuente: son oficinas de entre 30 m2 y 45 m2 (con excepción de Mendoza), con recepción, un privado y un baño, en zona comercial. La cotización de la Oficina de Buenos Aires se obtuvo del Clasificados Diario La Nación, la de San Pablo, de Clasificados  diario Sao Paulo de San Pablo, en el caso de las oficinas en Hong Kong y Singapur, el costo se obtuvo a través del reporte FDP Savills (especializado en el sector inmobiliario) y en el caso de Santiago de Chile de la sección Clasificados del diario "El Mercurio" de ese país. Para la sede de Mendoza, Argentina, los datos se extrajeron del diario "Los Andes" de esa provincia. El inmueble será de aproximadamente 100 m2, con recepción y varios privados, dado que la misma será sede central del sitio. 



· Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas

El correcto funcionamiento de las oficinas detalladas en el punto anterior requerirá de ciertos gastos indispensables; entre los principales podemos nombrar:

· Gastos en telefonía e internet

· Gastos en movilidad y alojamiento del personal 

· Gastos de organización de eventos de promoción sectoriales

· Gastos varios (limpieza de oficinas, refrigerio, expensas de alquiler, servicios de luz, gas, agua, etc.)

En especial, en materia de gastos en telefonía e internet y movilidad del personal, los montos totales proyectados a gastar resultan importantes dado que incluyen el consumo necesario para que nuestros ejecutivos de venta puedan cumplir eficientemente su tarea. En el caso de telefonía e internet, se ha presupuestado teniendo en cuenta que nuestros ejecutivos de venta deberán hacer llamadas tanto de corta, media y larga distancia, ésta última alternativa con mayor frecuencia en las oficinas de Asia Pacífico que en las latinoamericanas dado que en aquella región habrán sólo dos oficinas para comercializar nuestros productos en un número bastante mayor de países. Los gastos en movilidad y alojamiento de ejecutivos de venta tienen en cuenta tanto la movilidad dentro de las ciudades donde está asentada la sucursal como fuera de ella, y en éste último caso también se han considerado gastos de estadía para los viajes que se extiendan más allá de una jornada. Los gastos de organización de eventos de promoción sectoriales consideran aquellos desembolsos necesarios para hacer presentaciones directas de nuestros productos ante grupos determinados de potenciales consumidores. Los gastos varios cubren principalmente los denominados gastos fijos de oficina, como es el caso de servicios de luz, gas y agua potable, limpieza, expensas, útiles de escritorio, etc. 

En función de lo comentado, se ha previsto un gasto mensual de U$S 48.196 para este rubro. Esto equivale a un monto anual de U$S 578.354. En los cuadros subsiguientes se puede observar el detalle de los costos de funcionamiento de oficinas. Los mismos muestran por separado los gastos de las oficinas latinoamericanas (Cuadros 41 y 42), de las de Asia Pacífico (Cuadros 43 y 44), de la sede central (Cuadros 45 y 46) y el resumen total de los gastos en oficinas (Cuadro 47). Tanto para las primeras como para las segundas se ha calculado el gasto de la oficina promedio de la zona y se ha multiplicado por el número total de ellas. Estos cuadros muestran las diferencias entre las oficinas de las distintas regiones en lo que respecta a gastos en comunicaciones y en movilidad más alojamiento. Los gastos de eventos de presentación y los gastos varios se han calculado sólo en forma total para todas las oficinas,  incluida la sede central (se puede ver el detalle en el Cuadro 47).

CUADRO 41

	GASTO RELACIONADO CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS EN SUCURSALES DE AMERICA LATINA

	Gasto en comunicaciones
	
	
	
	

	Concepto
	Horas por mes (1)
	Precio minuto (2)
	Precio hora
	Gasto mensual

	Telefonía fija
	
	
	
	

	local
	30
	0.02
	0.9
	27.0

	larga distancia regional
	10
	0.1
	7.8
	78.0

	larga distancia nacional
	10
	0.2
	12.0
	120.0

	larga distancia internacional (América)
	6
	0.5
	30.0
	180.0

	larga distancia internacional (Resto del mundo)
	-
	0.9
	54.0
	-

	Internet
	50
	
	0.8
	40.0

	Telefonía celular 
	
	
	
	

	local y nacional (desde plaza local)
	-
	
	
	

	primeros 100 minutos
	1.8
	0.3
	15.0
	27.0

	minutos extra
	8.2
	0.2
	11.4
	93.5

	Total
	
	
	
	565.5

	Total para 3 oficinas
	
	
	
	1,696.4


(1): Las horas por mes asignadas de consumo de los distintos servicios de comunicaciones se tomaron en función de lo que se consideró adecuado para permitir un adecuado rendimiento del área comercial del sitio.



(2): Cotización: Techtel Argentina (telefonía fija), Movicom Argentina (telefonía celular), AOL Argentina (internet). Estas tarifas obtenidas en Argentina se han extendido al resto de los países a abrir oficinas. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta primera etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.    



CUADRO 42

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal en Sucursales de América Latina

	Concepto
	Tarifa promedio (US$)

 (5)
	N° viajes promedio diario (6)
	N° viajes promedio mensual
	Gasto mensual total (U$S)

	transporte tipo remis en ciudad del tipo capital de país (1)
	10
	4
	80
	800

	transporte en remis en ciudad del tipo capital de provincia (2)
	3
	0.6
	12
	36

	pasaje y alojamiento (en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal) (3)
	400
	0.2
	4
	1,600

	viáticos en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal (4)
	100
	0.2
	4
	400

	Total
	
	
	
	2,836

	Total 3 oficinas
	
	
	
	8,508


(1): Este gasto está pensado para el transporte de nuestros ejecutivos de venta en su tarea dentro de ciudades del tipo capital de país, en las cuales estarán asentadas nuestras sucursales. En estas ciudades, como las distancias a recorrer son mayores que en una capital de provincia, los costos promedio se encarecen con respecto a aquella.


(2): Este gasto está pensado para la misma tarea descripta en nota 1, pero en ciudades del tipo interior del país. Aquí, las distancias promedio a recorrer son menores que en las capitales de países y por lo tanto lo son también sus 

(continuación notas cuadro 42)

costos.

(3): Este gasto está pensado para los casos que nuestros ejecutivos de venta deban viajar a ciudades fuera de la de asentamiento de su sucursal para el cumplimiento de su tarea. 





(4): Son gastos para mantenerse durante las estadías comentadas en nota 3 





 (5): Las utilizadas para transporte tipo remis son las que en promedio rigen en Argentina. En el caso de transporte de larga distancia, se tomó una distancia promedio de lejanía entre la oficina respectiva y las ciudades a donde se dirijirán nuestros ejecutivos de venta y se le aplicó el costo de pasaje en avión vigente para Argentina. En el caso de los viáticos, se tomaron montos vigentes en Argentina para estos casos. En todos los casos las tarifas obtenidas en este país se han extendido para el resto de los países. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta primera etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.  



(6): Elaboración propia en función del número de viajes que se estiman necesarios para el adecuado logro de nuestras metas de venta anual



CUADRO 43

	GASTO RELACIONADO CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS EN SUCURSALES DE ASIA 

	Gasto en comunicaciones
	
	
	
	

	Concepto
	Horas por mes (1)
	Precio minuto (2)
	Precio hora
	Gasto mensual

	Telefonía fija
	
	
	
	

	local
	40
	0.02
	0.9
	36.0

	larga distancia regional
	-
	0.1
	7.8
	-

	larga distancia nacional
	-
	0.2
	12.0
	-

	larga distancia internacional (Asia)
	80
	0.5
	30.0
	2,400.0

	larga distancia internacional (Resto del mundo)
	5
	0.9
	54.0
	270.0

	Internet
	80
	
	0.8
	64.0

	Telefonía celular 
	
	
	
	

	local y nacional (desde plaza local)
	-
	
	
	

	primeros 100 minutos
	1.8
	0.3
	15.0
	27.0

	minutos extra
	18.2
	0.2
	11.4
	207.5

	Total
	
	
	
	3,004.5

	Total 2 oficinas
	
	
	
	6,009.0


(1): Las horas por mes asignadas de consumo de los distintos servicios de comunicaciones se tomaron en función de lo que se consideró adecuado para permitir un adecuado rendimiento del área comercial del sitio.



(2): Cotización: Techtel Argentina (telefonía fija), Movicom Argentina (telefonía celular), AOL Argentina (internet). Estas tarifas obtenidas en Argentina se han extendido al resto de los países a abrir oficinas. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.    




CUADRO 44

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal
	
	

	Concepto
	Tarifa promedio (US$) (5)
	N° viajes promedio diario (6)
	N° viajes promedio mensual
	Gasto mensual (U$S)

	transporte tipo remis en ciudad del tipo capital de país (1)
	10
	8.0
	160
	1,600

	transporte en remis en ciudad del tipo capital de provincia (2)
	3
	1.2
	24
	72

	pasaje y alojamiento (en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal) (3)
	550
	0.6
	12
	6,600

	viáticos en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal (4)
	100
	0.6
	12
	1,200

	Total
	
	
	
	9,472

	Total 2 oficinas


	
	
	
	18,944


(1): Este gasto está pensado para el transporte de nuestros ejecutivos de venta en su tarea dentro de ciudades del tipo capital de país, en las cuales estarán asentadas nuestras sucursales en Asia. 





(continuación notas cuadro 44)
 (2): Este gasto está pensado para la misma tarea descripta en nota 1, pero en ciudades del tipo interior del país. Aquí, las distancias promedio a recorrer son menores que en las capitales de países y por lo tanto lo son también sus costos.

(3): Este gasto está pensado para los casos que nuestros ejecutivos de venta deban viajar a ciudades fuera de la de asentamiento de la de su sucursal para el cumplimiento de su tarea. 





 (4): Son gastos para mantenerse durante las estadías comentadas en nota 3 





(5): Las utilizadas para transporte tipo remis son las que en promedio rigen en Argentina. En el caso de transporte de larga distancia, se tomó una distancia promedio de lejanía entre la oficina respectiva y las ciudades a donde se dirigirán nuestros ejecutivos de venta y se le aplicó el costo de pasaje en avión promedio vigente para Argentina. En el caso de los viáticos, se tomaron montos vigentes en Argentina para estos casos. En todos los casos las tarifas obtenidas en este país se han extendido para el resto de los países. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta primera etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.


(6): Elaboración propia en función del número de viajes que se estiman necesarios para el adecuado logro de nuestras metas de venta anual





CUADRO 45

	GASTO RELACIONADO CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINA EN SEDE CENTRAL 

	Gasto en comunicaciones
	
	
	
	

	Concepto
	Horas por mes (1)
	Precio minuto (2)
	Precio 

hora
	Gasto mensual

	Telefonía fija
	
	
	
	

	local
	5
	0.02
	0.9
	4.5

	larga distancia regional
	-
	0.1
	7.8
	-

	larga distancia nacional
	5
	0.2
	12.0
	60.0

	larga distancia internacional (América)
	5
	0.5
	30.0
	150.0

	larga distancia internacional (Resto del mundo)
	5
	0.9
	54.0
	270.0

	Internet (3)
	120
	
	0.8
	96.0

	Telefonía celular 
	
	
	
	

	local y nacional (desde plaza local)
	-
	
	
	

	primeros 100 minutos
	1.8
	0.3
	15.0
	27.0

	minutos extra
	8.2
	0.2
	11.4
	93.5

	Total
	
	
	
	701.0


(1): Las horas por mes asignadas de consumo de los distintos servicios de comunicaciones se tomaron en función de lo que se consideró adecuado para permitir un adecuado rendimiento del área comercial del sitio.



(2): Cotización: Techtel Argentina (telefonía fija), Movicom Argentina (telefonía celular), AOL Argentina (internet). 

(3): El consumo de internet se incrementa con respecto al de las sucursales a causa de que el servicio de marketplaces requiere un consumo intensivo de e-mails (para avisar a los proveedores seleccionados por un importador), y toda su operatoria será dirigida a través de sede central




CUADRO 46

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal
	
	

	Concepto
	Tarifa promedio (US$) (4)
	N° viajes promedio diario (5)
	N° viajes promedio mensual
	Gasto mensual (U$S)

	transporte en remis en ciudad del tipo capital de provincia (1)
	3
	1.0
	20
	60

	pasaje y alojamiento (en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal) (2)
	250
	0.1
	2
	500

	viáticos en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal (3)
	100
	0.1
	2
	200

	Total
	
	
	
	760


(1): Este gasto está pensado para el transporte de nuestros ejecutivos de venta en su tarea dentro de ciudades del tipo capital de provincia, en la cual estará asentada nuestras sede central. 





(2): Este gasto está pensado para los casos que nuestros ejecutivos de venta deban viajar a ciudades fuera de la de asentamiento de la sede central para el cumplimiento de su tarea. 





(3): Son gastos para mantenerse durante las estadías comentadas en nota 2. 





(continuación notas cuadro 46)

(4): Las utilizadas para transporte tipo remis son las que en promedio rigen en Argentina. En el caso de transporte de larga distancia, se tomó una distancia promedio de lejanía de las ciudades a donde se dirigirán nuestros ejecutivos de venta y se le aplicó el costo de pasaje en avión vigente para Argentina. En el caso de los viáticos, se tomaron montos vigentes en Argentina para estos casos.     





(5): Elaboración propia en función de las horas que se estiman necesarias para el logro de nuestras metas de ventas.

Las diferencias en los gastos en comunicaciones y movilidad más alojamiento de ejecutivos de venta entre las oficinas de América Latina y de Asia Pacífico se deben principalmente a que los ejecutivos de venta de ésta última región deberán hacer en promedio más llamadas internacionales que los de las oficinas latinoamericanas a causa de que deben atender una mayor cantidad de países. Por ejemplo, la oficina de Hong Kong deberá servir comercialmente, además de su propio país, a Japón, China, Taiwán y Corea del Sur; la de Singapur deberá servir, además de su país, a Tailandia, Malasia, Filipinas e Indonesia mientras que la oficina de Argentina deberá servir sólo a su país y Uruguay, la oficina de Brasil sólo servirá a su propio país y la de Chile a su propio país más Perú. 

CUADRO 47

	GASTO EN FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS

	Primera Etapa
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	

	Concepto
	Total mensual (U$S)
	Total anual (U$S)

	Telefonía fija + Internet
	8,406
	100,877

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal
	28,212
	338,544

	Gastos de organización de eventos de promoción sectoriales
	2,778
	33,333

	Varios (1)
	8,800
	105,600

	
	
	

	Total
	48,196
	578,354


(1): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, telefonía, movilidad,  limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). El procedimiento empleado, obtener información vigente en Mendoza y extenderla al resto de las ciudades de nuestra primera etapa, se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta primera etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios. Fuente: Elaboración propia



· Gastos en promoción permanente   

Como comentamos en el apartado específico sobre costos de inversión y organización
, la estrategia publicitaria a ejecutar tiene dos componentes: la promoción inicial o de penetración y la permanente o de mantenimiento. En materia de costos operativos sólo tenemos en cuenta la promoción permanente o de mantenimiento. Nuestras proyecciones para este rubro se exponen en el Cuadro 48. Recordamos que surgen de un bosquejo de la campaña publicitaria dado que aun no hemos contratado la agencia publicitaria. El costo total asciende a U$S 469.299 anuales por este rubro.

CUADRO 48

	COSTO DE PROMOCION PERMANENTE
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal y Alta
	
	
	
	

	Concepto
	Costo aviso tipo a utilizar (U$S)
	N° de  publicaciones al año
	Permanencia interanual
	N° de países a publicitar
	Costo anual (U$S)

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona A (1)
	7,800
	3
	Permanente
	9
	210,600

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona B (2)
	3,900
	3
	Permanente
	6
	70,200

	Subtotal
	-
	
	
	
	280,800

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona A (1)
	1,500
	6
	Permanente
	9
	81,000

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona B (2) 
	750
	6
	Permanente
	6
	27,000

	Subtotal
	-
	
	
	
	108,000

	
	
	
	
	
	

	Subtotal publicidad gráfica
	-
	
	
	
	388,800

	
	
	
	
	
	

	Publicidad en Internet (3)
	-
	
	Permanente
	15,000

	Subtotal Costos Publicidad en Internet
	-
	
	
	
	15,000

	
	
	
	
	
	

	Honorarios agencia de publicidad (4)
	-
	
	
	
	42,664

	Gasto en folletería (5)
	
	
	
	
	21,035

	Alta en buscadores (6)
	-
	
	
	
	1,800

	Subtotal Otros Costos en Promoción
	-
	
	
	
	65,499

	
	
	
	
	
	

	Total anual promoción permanente 
	-
	
	
	
	469,299


(1): Pauta válida para Argentina, Chile, Brasil, Hong Kong, Taiwan, Japón, China, Corea del Sur y Singapur. 
(2): Pauta válida para Malasia, Indonesia, Tailandia, Filipinas, Perú y Uruguay. 

(3): Cotización: elaboración propia sobre la base de información extraída de distintos artículos publicados en revistas especializadas en Internet





(4): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 10% sobre el gasto de promoción total.




(5): Ver cuadro 49






(6): Cotización: Web Position, empresa especializada en el tema





El detalle del gasto proyectado es el siguiente:

· Publicidad gráfica: 

Es el gasto más amplio de todos en este rubro. Para publicidad de mantenimiento la usamos en dos de las tres variantes proyectadas para publicidad de lanzamiento: 

· aviso de página completa en revista de negocios más leída de alcance nacional.

· aviso notable en suplemento de comercio exterior de diario más leído en el país o equivalente en revista de comercio exterior más leída del país.

Los avisos están programados para aparecer uniformemente a lo largo del año, a diferencia de la publicidad de lanzamiento. En este caso se proyecta gastar U$S 388.800 anuales para el año 3. 

El cálculo se ha realizado de la misma forma que para la publicidad de lanzamiento
. Las tarifas unitarias de publicidad en los distintos medios gráficos son los mismos también. 

· Publicidad en sitios en Internet

Se colocarán banners de nuestra empresa en algunos sitios de internet donde podamos encontrar clientes potenciales o actuales entre sus usuarios. Una de las ventajas de la publicidad en internet está dada por el hecho de que nos permite llegar a segmentos o nichos específicos de consumidores. Se ha presupuestado un gasto anual por este concepto de U$S 15.000. Con este presupuesto prevemos estar presentes con banners del sitio en aproximadamente 20 web sites del tipo B2B orientados a las regiones que pretendemos abarcar. Hemos presupuestado un gasto anual promedio de U$S 750 por banner
. 

Será política del sitio disminuir al mínimo el gasto por este concepto, en especial a través del intercambio de banners publicitarios con otros sitios. Esta modalidad tiene un efecto neto positivo dado que nos otorga “valor soporte” útil para potenciar la imagen y confiabilidad de la empresa.

· Honorarios agencia de publicidad

Se ha previsto un gasto anual de U$S 42.664, en concepto de honorarios a una agencia a determinar por administración de la publicidad de mantenimiento del sitio. Este monto representa el 10% del gasto total en materia de publicidad de mantenimiento
.

· Alta en buscadores de Internet

Existen sitios especializados en colocar a otros sitios en los primeros lugares de su categoría específica en los buscadores de internet
. El servicio cuesta aproximadamente U$S 150 mensuales. Si bien nuestro sitio gastará una importante suma de dinero en publicidad gráfica, en: internet y en técnicas directas (e-mailings, mailings y telemarketing) dirigidas a captar los segmentos de consumidores que quiere atraer, siempre es importante estar incorporado y bien posicionado en los poderosos motores de búsqueda que hoy se encuentran en la web. Algunos buscadores importantes en los que planeamos estar presentes son:

www.yahoo.com www.altavista.com www.lycos.com www.metacrawler.com www.google.com www.infoseek.com  www.metor.com  

junto a tantos otros generales o más específicos. 

El gasto anual por este concepto se proyecta en U$S 1.800.

· Gastos en diseño e impresión de folletería
U$S 21.035 se han estimado como necesarios para contar con material para contar con un stock de folletería a los fines de ser utilizados por nuestros ejecutivos de venta. Incluye carpetas doble impresión, trípticos, sobres membretados, hojas membretadas, tarjetas de identificación y tarjetas electrónicas de presentación del producto (CD cards). Todo el material gráfico estará impreso en papel ilustración, full color. En el cuadro 49 se presenta el detalle de lo presupuestado por este concepto. El cálculo se ha hecho en función de que será necesario gastar aproximadamente un 50% del monto a erogarse para promoción de lanzamiento, etapa sumamente intensiva en folletería dada la gran cantidad de eventos de presentación a realizarse
.

CUADRO 49

	COSTOS DE PROMOCIÓN PERMANENTE
	

	GASTOS EN FOLLETERIA Y TARJETAS ELECTRONICAS 
	

	Concepto
	Unidades
	Precio unitario (U$S)
	Gasto total (U$S)

	Carpetas
	2,525
	0.86
	2,159

	Folletos
	10,100
	0.41
	4,166

	Papel Membretado
	12,625
	0.08
	1,032

	Sobres
	12,625
	0.06
	788

	Tarjetas
	2,525
	0.11
	265

	Tarjetas electrónicas 
	2,525
	5.00
	12,625

	TOTAL
	
	
	21,035

	Fuente: Elaboración propia con datos de Gráfica Ghandi de Mendoza


· Costos de servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) 

Se va a proveer un servicio de atención a usuarios actuales y potenciales de los servicios de nuestro sitio, en especial el de Transacciones B2B. El costo imputado por este servicio incluye el de la remuneración a su personal (en principio entre una y dos personas por país a prestar el mismo) y al gasto proyectado en comunicaciones, que dado el funcionamiento de estos servicios, será solventado totalmente por el sitio. El servicio será prestado sólo en los países más importantes comercialmente para el sitio. Se ha proyectado un gasto anual de U$S 129.528 por este concepto. El detalle puede observarse en los cuadros 50 y 51.

Los países a tener el servicio, en esta primera etapa, serán: Argentina, Chile, Brasil, Japón, China, Hong Kong, Singapur, Corea del Sur. Se han tomado los costos vigentes para el servicio en Argentina y se han extendido al resto de los países a abarcar
. Este costo consiste en un abono mensual básico por el derecho al servicio y el gasto variable en comunicaciones. De esta forma se proyectaron la cantidad de horas mensuales de comunicación que podría estar recibiendo el sito para el año 3, para los países más grandes se supuso que, en principio,  habrían más llamadas.

CUADRO 50

	GASTO LINEA 0-800 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costo en comunicaciones
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	Abono mensual (U$S)
	Precio por hora llamada local (U$S)
	Precio por hora larga distancia regional (U$S)
	Precio por hora larga distancia nacional (U$S)
	Cantidad horas mensuales llamadas locales
	Cantidad horas mensuales llamadas larga distancia regional
	Cantidad horas mensuales llamadas larga distancia nacional
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto total anual (U$S)

	Buenos Aires
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	40
	10
	10
	259.89
	3,118.68

	Santiago de Chile
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	50
	12.5
	12.5
	318.39
	3,820.68

	San Pablo
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	70
	17.5
	17.5
	435.39
	5,224.68

	Hong kong
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	40
	10
	10
	259.89
	3,118.68

	Singapur
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	40
	10
	10
	259.89
	3,118.68

	Japón
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	87.50
	21.88
	21.88
	537.77
	6,453.18

	China
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	60
	15
	15
	376.89
	4,522.68

	Corea del Sur
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	50
	12.5
	12.5
	318.39
	3,820.68

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	TOTAL
	
	
	
	
	437.5
	109.38
	109.38
	2,766.50
	33,197.9


Fuente: Telefónica de Argentina. En todos los casos las tarifas obtenidas en este país se han extendido para el resto de los países. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.










CUADRO 51

	GASTO LINEA TIPO 0-800
	

	Gasto total
	
	

	Concepto
	Total mensual (en U$S)
	Total anual 

(en U$S)

	gasto en comunicaciones
	2,766.50
	33,197.94

	personal para 0-800
	7,410
	96,330

	
	
	

	Total
	10,176
	129,528

	Fuente: Telefónica de Argentina


También debemos aclarar que el servicio será prestado en cada una de nuestras oficinas sucursales salvo en Japón y China, donde no hemos proyectado abrir alguna, en este caso será tercerizado el servicio (de esta forma el costo imputado a estos dos países sería aproximado a los gastos del servicio tercerizado). El servicio funcionará en horas laborales y de lunes a viernes.

· Gastos varios

En este rubro incluimos todos aquellos conceptos de costos pequeños que hoy no podemos proyectar por desconocimiento, pero que siempre surgen a lo largo del año. Se han proyectado en U$S 1.000 mensuales, lo que totaliza U$S 12.000 al año .

2.2. Segunda etapa 

Para la segunda etapa del sitio, los conceptos de costos operativos fueron calculados de la misma forma que para la primera etapa, por lo tanto no explicamos nuevamente como se dedujo cada concepto. 

En el Cuadro 52 podemos ver el detalle de los costos operativos imputables a esta etapa, es decir, el incremento sobre los costos operativos de la primera etapa derivados de la implementación de esta segunda etapa. También se muestran cuadros específicos para algunos conceptos de costos (Cuadros 53 al 65). El lector puede seguir su exposición en función de lo comentado en materia de costos operativos para la primera etapa
. La fuente informativa de la cual se han extraído los presupuestos de gastos se encuentran en nota al pie de página de los cuadros respectivos.

El hecho de que algunos rubros de costos no aparezcan en la segunda etapa, y si lo hayan hecho en la primera, se debe a que los mismos no necesitan ser incrementados para implementar la segunda etapa del sitio, como por ejemplo los gastos en el servicio de hosting del sitio. Otro aspecto que resalta en comparación con la primera etapa es que en esta segunda los costos operativos son menores que en aquella. Si recordamos lo comentado al explicar los ingresos proyectados para la etapa dos, éstos eran bastante menores que los esperados para la etapa uno, esta es la causa también de los menores costos operativos.

El total proyectado a gastar para el año 3 en materia de costos operativos es de U$S 1.282.775. El gasto en personal propio participa en un 39.7% del total, en servicios contratados/tercerizados un 13.3% y en “otros costos operativos” el 47% restante, destacándose dentro de este rubro el gasto en promoción permanente con un 21.1% del total y el gasto en funcionamiento de oficinas con un 14.7%, ambos calculados sobre el total de costos operativos.

CUADRO 52

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	(Costos incrementales respecto a etapa 1)
	
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual  Prom. (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Analistas en negocios internacionales
	2
	3,000
	6,000
	72,000
	5.6%

	Especialista en sistemas
	1
	3,000
	3,000
	36,000
	2.8%

	Profesionales Juniors de comercio exterior para paquete de servicios complementarios
	1
	1,500
	1,500
	19,500
	0.7%

	Traductores propios a idiomas asiáticos
	2
	3,000
	6,000
	78,000
	6.1%

	Traductores propios a idiomas portugués-inglés 
	2
	1,200
	2,400
	31,200
	2.4%

	Operadores para carga y revisión de contenidos 
	2
	800
	1,600
	20,800
	1.6%

	Operadores para el servicio de transacciones B2B
	1
	800
	800
	10,400
	0.8%

	Personal de sucursal en Asia (sueldo más comisión) 
	3
	2,000
	6,000
	78,000
	6.1%


CUADRO 52 (continuación)

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	(Costos incrementales respecto a etapa 1)
	
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual  Prom. (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Personal de sucursal en América Latina (sueldo más comisión) 
	4
	1,100
	4,400
	57,200
	4.5%

	Empleados administrativo-contable/secretarios ejecutivos 
	1
	700
	700
	9,100
	0.7%

	Contribuciones a la Seguridad Social
	-
	
	7,452
	96,876
	7.6%

	Subtotal Servicios de Personal en relación de dependencia (1)
	19
	
	
	509,076
	39.7%

	
	
	
	
	
	

	Consultores Sr. en Asia-Pacífico
	2
	4,000
	8,000
	96,000
	7.5%

	Provisión de contenidos informativos (2)
	-
	
	
	74,000
	5.8%

	Servicio de verificación de identidad de empresas registradas en el sitio (3)
	-
	
	100
	1,200
	0.1%

	Subtotal gasto en servicios contratados/tercerizados
	-
	
	
	171,200
	13.3%

	
	
	
	
	
	

	Viajes de trabajo de ejecutivos al resto del país/exterior (pasaje + estadía) (4)
	-
	
	
	13,600
	1.1%

	Alquiler (o leasing) de oficinas (5)
	-
	
	
	21,600
	1.7%

	Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas (6)
	-
	
	-
	187,980
	14.7%

	Costos de implementación servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) -una por cada sucursal o país importante- (7)
	-
	
	
	36,851
	1.3%

	Gastos Varios (8)
	-
	
	1,000
	12,000
	0.9%

	Promoción permanente (9)
	-
	
	
	271,080
	21.1%

	Gasto en seguridad y protección (contra hackers, virus, etc) (10)
	-
	
	
	59,386.83
	4.6%

	Subtotal Otros Costos Operativos
	-
	
	
	602,499
	47.0%

	
	
	
	
	
	

	Total 
	-
	
	
	1,282,775
	100%


(1): Los salarios a abonar a los distintos integrantes de nuestro personal fueron elaborados en forma propia, a partir de información obtenida en la Consultora en Selección de Personal Manpower Argentina, sucursal Mendoza. En el caso de las contribuciones patronales, se aplicó sobre la nómina salarial el 23.5%, porcentaje aproximado vigente en Argentina según datos de Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP). Se trabajó solo con este dato dado que obtener la información para todos los países donde el sitio contratará personal era demasiado costosa. No creemos que este procedimiento afecte la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.






(2): Ver cuadro 56






(3): Cotización: www.decidir.com, sitio especializado en esta actividad.




(4): Ver cuadro 55






(5): Ver cuadro 57






(6): Ver cuadros 58 al 63






(7): Incluye gastos en personal y en comunicaciones para servicio telefónico (con cargo a nuestro sitio) para




(continuación notas cuadro 52)

asistencia al cliente. Ver cuadros 53 y 54






(8): Incluye un monto específico para cubrir gastos menores no presupuestados en otros conceptos.


(9): Ver cuadro 64






(10): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.


CUADRO 53

	GASTO LINEA TIPO 0-800
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	Abono mensual (U$S)
	Precio por hora llamada local (U$S)
	Precio por hora larga distancia regional (U$S)
	Precio por hora larga distancia nacional (U$S)
	Cantidad horas mensuales llamadas locales
	Cantidad horas mensuales llamadas larga distancia regional
	Cantidad horas mensuales llamadas larga distancia nacional
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto total anual (U$S)

	Caracas
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	20
	5
	5
	142.89
	1,714.68

	México
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	40
	10
	10
	259.89
	3,118.68

	Sidney
	25.89
	0.90
	7.80
	12.00
	40
	10
	10
	259.89
	3,118.68

	TOTAL
	
	
	
	
	100
	25.00
	25.00
	662.67
	7,952.04


Fuente: Telefónica de Argentina. En todos los casos las tarifas obtenidas en este país se han extendido para el resto de los países. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.










CUADRO 54

	GASTO LINEA TIPO 0-800
	

	gasto total
	
	

	Concepto
	Total mensual (en U$S)
	Total anual (en U$S)

	gasto en comunicaciones
	662.67
	7,952.04

	personal para 0-800
	2,223
	28,899

	Total
	2,886
	36,851

	Fuente: Telefónica de Argentina
	


CUADRO 55

	COSTOS DE VIAJES LARGA DISTANCIA
	
	
	
	
	
	

	Segunda Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	

	Destino
	N° de viajes/año
	Días promedio de estadía
	Costo promedio del viaje (ida y vuelta) (U$S)
	Costo promedio diario de la estadía (U$S)
	N° de personas promedio por viaje
	Gasto Total Anual en pasaje (U$S)
	Gasto Total Anual en estadía (U$S)
	Gasto Total Anual en viajes larga distancia (U$S)

	México
	2
	2
	600
	125
	2
	2,400
	1,000
	3,400

	Países de Comunidad Andina (1)
	2
	2
	500
	125
	2
	2,000
	1,000
	3,000

	Asia Pacífico
	2
	4
	1,200
	150
	2
	4,800
	2,400
	7,200

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	6
	
	
	
	
	9,200
	4,400
	13,600

	(1) Ecuador, Colombia, Perú, Venezuela y Bolivia
	
	
	
	
	

	Fuente: Elaboración propia con datos de Donderis Viajes Mendoza
	
	
	
	


CUADRO 56

	COSTO DE ADQUISICIÓN DE CONTENIDOS

	Segunda Etapa
	
	

	Escenarios de Actividad Normal y Alta

	Concepto
	Costo mensual (U$S)
	Costo anual (U$S)

	Ferias y Exposiciones
	1,000
	12,000

	Información económica para la toma de decisiones
	-
	50,000

	Noticias sobre actualidad política y económica (coyuntura y de fondo)
	1,000
	12,000

	Total 
	
	74,000


Fuente: elaboración en base a presupuestos de www.expoam.com (especializada en ferias y exposiciones), www.news-ri.com (especialista en provisión de contenidos económicos) y Dirección de Estadísticas e Investigaciones Económicas (DEIE) de la provincia de Mendoza.



CUADRO 57

	ALQUILER (O LEASING) DE OFICINAS

	Segunda Etapa
	
	

	Escenarios de Actividad Normal y Alta

	Concepto
	Costo mensual (U$S)
	Costo anual (U$S)

	Caracas 
	600
	7,200

	Mexico
	600
	7,200

	Sidney 
	600
	7,200

	Total
	1,800
	21,600


Fuente: elaboración propia con datos de Sección Clasificados Inmobiliarios de Periódicos Varios de Venezuela, México y Australia



CUADRO 58

	GASTO RELACIONADO CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS EN SUCURSALES DE AMERICA LATINA

	Gasto en comunicaciones
	
	
	
	

	Concepto
	Horas por mes (1)
	Precio minuto (U$S) (2)
	Precio hora (U$S)
	Gasto mensual (U$S)

	Telefonía fija
	
	
	
	

	local
	12
	0.02
	0.9
	10.8

	larga distancia regional
	3
	0.1
	7.8
	23.4

	larga distancia nacional
	3
	0.2
	12.0
	36.0

	larga distancia internacional (América)
	11
	0.5
	30.0
	330.0

	larga distancia internacional (Resto del mundo)
	-
	0.9
	54.0
	-

	Internet
	40
	
	0.8
	32.0

	Telefonía celular 
	
	
	
	

	local y nacional (desde plaza local)
	-
	
	
	

	primeros 100 minutos
	1.8
	0.3
	15.0
	27.0

	minutos extra
	8.2
	0.2
	11.4
	93.5

	Total
	
	
	
	552.7

	Total para 2 oficinas
	
	
	
	1,105.4


(1): Las horas por mes asignadas de consumo de los distintos servicios se tomaron en función de lo que se consideró adecuado para permitir un adecuado rendimiento de la parte comercial del sitio.



(2): Cotización: Techtel Argentina (telefonía fija), Movicom Argentina (telefonía celular), AOL Argentina (internet). Estas tarifas obtenidas en Argentina se han extendido al resto de los países a abrir oficinas. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este 
(continuación notas cuadro 58)

segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.    




CUADRO 59

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal en Sucursales de América Latina

	Concepto
	Tarifa promedio (US$) (5)
	N° viajes promedio diario (6)
	N° viajes promedio mensual
	Gasto mensual total (U$S)

	transporte tipo remis en ciudad del tipo capital de país (1)
	10
	2
	40
	400

	transporte en remis en ciudad del tipo capital de provincia (2)
	3
	0.3
	6
	18

	pasaje y alojamiento (en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal) (3)
	400
	0.4
	8
	3,200

	viáticos en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal (4)
	100
	0.4
	8
	800

	Total 
	
	
	
	4,418

	Total 2 oficinas
	
	
	
	8,836


(1): Este gasto está pensado para el transporte de nuestros ejecutivos de ventas en su tarea dentro de ciudades del tipo capital de país, en las cuales estarán asentadas la mayoría de nuestras sucursales. 




(2): Este gasto está pensado para la misma tarea descripta en nota 1, pero en ciudades del tipo interior del país. Aquí, las distancias promedio a recorrer son menores que en capitales de países y por lo tanto lo son también sus costos.



(3): Este gasto está pensado para los casos que nuestros ejecutivos de venta deban viajar a ciudades fuera de la de asentamiento de la de su sucursal para el cumplimiento de su tarea. 





(4): Son gastos para moverse en los viajes comentados en nota 3 





(5): Las utilizadas para transporte tipo remis son las que en promedio rigen en Argentina. En el caso de transporte de larga distancia, se tomó una distancia promedio de lejanía de las ciudades a donde se dirigirán nuestros ejecutivos de venta y se le aplicó el costo de pasaje en avión vigente para Argentina. En el caso de los viáticos, se tomaron montos vigentes en Argentina para estos casos. En todos los casos las tarifas obtenidas en este país se han extendido para el resto de los países. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.


(6): Elaboración propia en función de las horas que se estiman necesarias para el adecuado logro de nuestras metas de venta anual





CUADRO 60

	GASTO RELACIONADO CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS EN SUCURSALES DE ASIA PACIFICO

	Gasto en comunicaciones
	
	
	
	

	Concepto
	Horas por mes (1)
	Precio minuto (U$S) (2)
	Precio hora (U$S)
	Gasto mensual (U$S)

	Telefonía fija
	
	
	
	

	local
	14
	0.02
	0.9
	12.6

	larga distancia regional
	2
	0.1
	7.8
	15.6

	larga distancia nacional
	2
	0.2
	12.0
	24.0

	larga distancia internacional (Asia)
	5
	0.5
	30.0
	150.0

	larga distancia internacional (Resto del mundo)
	3
	0.9
	54.0
	162.0

	Internet
	30
	
	0.8
	24.0

	Telefonía celular 
	
	
	
	

	local y nacional (desde plaza local)
	-
	
	
	

	primeros 100 minutos
	1.8
	0.3
	15.0
	27.0

	minutos extra
	8.2
	0.2
	11.4
	93.5

	Total
	
	
	
	508.7


(1): Las horas por mes asignadas de consumo de los distintos servicios se tomaron en función de lo que se consideró (continuación notas cuadro 60)

adecuado para permitir un adecuado rendimiento de la parte comercial del sitio.




(2): Cotización: Techtel Argentina (telefonía fija), Movicom Argentina (telefonía celular), AOL Argentina (internet). Estas tarifas obtenidas en Argentina se han extendido al resto de los países a abrir oficinas. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.    




     CUADRO 61

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal en sucursales de Asia Pacífico

	Concepto
	Tarifa promedio (US$) (5)
	N° viajes promedio diario (6)
	N° viajes promedio mensual
	Gasto mensual total (U$S)

	transporte tipo remis en ciudad del tipo capital de país (1)
	10
	1.0
	20
	200

	transporte en remis en ciudad del tipo capital de provincia (2)
	3
	0.2
	3
	9

	pasaje y alojamiento (en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal) (3)
	400
	0.2
	4
	1,600

	viáticos en caso de viajes a ciudades alejadas de la sucursal (4)
	100
	0.2
	4
	400

	Total
	
	
	
	2,209


(1): Este gasto está pensado para el transporte de nuestros ejecutivos de venta en su tarea dentro de ciudades del tipo capital de país, en las cuales estarán asentadas la mayoría de nuestras sucursales. 




(2): Este gasto está pensado para la misma tarea descripta en nota 1, pero en ciudades del tipo interior del país. Aquí, las distancias promedio a recorrer son menores que en ciudades capitales de países y por lo tanto lo son también sus costos.





(3): Este gasto está pensado para los casos que nuestros ejecutivos de venta deban viajar a ciudades fuera de la de asentamiento de la de su sucursal para el cumplimiento de su tarea. 





(4): Son gastos para moverse en los viajes comentados en nota 3 





(5): Las utilizadas para transporte tipo remis son las que en promedio rigen en Argentina. En el caso de transporte de larga distancia, se tomó una distancia promedio de lejanía de las ciudades a donde se dirijirán nuestros ejecutivos de venta y se le aplicó el costo de pasaje en avión vigente para Argentina. En el caso de los viáticos, se tomaron montos vigentes en Argentina para estos casos. En todos los casos las tarifas obtenidas en este país se han extendido para el resto de los países. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.      




(6): Elaboración propia en función de las horas que se estiman necesarias para el adecuado logro de nuestras metas de venta anual




CUADRO 62

	GASTO RELACIONADO CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINA EN SEDE CENTRAL 

	Incremento en el gasto en comunicaciones con respecto a la etapa 1
	

	Concepto
	Horas por mes (1)
	Precio minuto (U$S) (2)
	Precio hora (U$S)
	Gasto mensual (U$S)

	Telefonía fija
	
	
	
	

	larga distancia internacional (América)
	5
	0.5
	30.0
	150.0

	larga distancia internacional (Resto del mundo)
	2
	0.9
	54.0
	108.0

	Internet (3)
	60
	
	0.8
	48.0

	Total
	
	
	
	306.0


(1): Las horas por mes asignadas de consumo de los distintos servicios se tomaron en función de lo que se consideró adecuado para permitir un adecuado rendimiento de la parte comercial del sitio.




(2): Cotización: Techtel Argentina (telefonía fija), Movicom Argentina (telefonía celular), AOL Argentina (internet). Estas tarifas obtenidas en Argentina se han extendido al resto de los países a abrir oficinas. El procedimiento empleado se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.    




(3): El consumo de internet se incrementa con respecto al de la etapa 1 a causa de que el servicio de marketplaces requiere un consumo intensivo de e-mails y toda su operatoria será dirigida a través de sede central. De esta forma, al agregarse mayor cantidad de usuarios a dicha operatoria a causa de la segunda etapa del sitio crecerá el gasto por este concepto. 




CUADRO 63

	GASTOS RELACIONADOS CON FUNCIONAMIENTO 

	DE OFICINAS
	
	

	Segunda Etapa
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	

	Concepto
	total mensual (U$S)
	total anual (U$S)

	Telefonía fija + Internet
	1,920
	23,040

	Movilidad
	11,045
	132,540

	Gastos para organización de eventos de promoción
	-
	70,000

	Varios (1)
	2,700
	32,400

	
	
	

	Total
	15,665
	257,980


(1): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). El procedimiento empleado, obtener información vigente en Mendoza y extenderla al resto de las ciudades de nuestra primera etapa, se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.  


Fuente: Elaboración propia

   CUADRO 64

	COSTO DE PROMOCION PERMANENTE
	
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal y Alto
	
	
	
	

	Concepto
	Costo aviso tipo a utilizar (U$S)
	N° de veces al año de publicación
	Permanencia interanual
	N° de países a publicitar (1)
	Costo anual (U$S)

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona C (1)
	7,800
	3
	Permanente
	3
	70,200

	Aviso Notable Revista de Negocios mensual de mayor tirada en el país en Zona D (2)
	3,900
	3
	Permanente
	7
	81,900

	Subtotal
	
	
	
	
	152,100

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona C (1)
	1,500
	6
	Permanente
	3
	27,000

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona D (2)
	750
	6
	Permanente
	7
	31,500

	Aviso Notable Revista de comercio exterior más influyente del país en Zona E (3)
	375
	6
	Permanente
	6
	13,500

	Subtotal
	
	
	
	
	72,000

	Publicidad en países de región Caribe (4)
	-
	
	Permanente
	-
	19,500

	Subtotal
	
	
	
	
	19,500

	
	
	
	
	
	

	Subtotal publicidad gráfica
	-
	
	
	
	243,600

	
	
	
	
	
	

	Publicidad en Internet (5)
	-
	
	Permanente
	-
	7,500

	Subtotal publicidad en Internet
	-
	
	
	
	7,500

	
	
	
	
	
	


CUADRO 64 (continuación)

	COSTO DE PROMOCION PERMANENTE
	
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal y Alto
	
	
	
	

	Concepto
	Costo aviso tipo a utilizar (U$S)
	N° de veces al año de publicación
	Permanencia interanual
	N° de países a publicitar (1)
	Costo anual (U$S)

	Honorarios agencia de publicidad (6)
	-
	
	
	
	13,107

	Gasto en folletería (7)
	
	
	
	
	6,873

	Subtotal otros gastos en promoción
	-
	
	
	
	19,980

	
	
	
	
	
	

	Costo anual promoción permanente 
	-
	
	
	
	271,080


(1) se publicita en México, Australia, Nueva Zelanda. 

(2) se publicita en Bolivia, Paraguay, Colombia, Ecuador, Venezuela, Panamá, México, Australia, Nueva Zelanda, Vietnam.






(3) se publicita en Brunei, Honduras, El Salvador, Costa Rica, Nicaragua, Guatemala.




(4) principalmente los países de CARICOM (Comunidad del Caribe).





(5): Cotización: elaboración propia sobre la base de información extraída de distintos artículos publicados en revistas especializadas en Internet





(6): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 10% sobre el gasto de publicidad total.




(7): Ver cuadro 65






CUADRO 65

	COSTOS DE PROMOCIÓN PERMANENTE
	

	GASTOS EN FOLLETERIA Y TARJETAS ELECTRONICAS 
	

	Concepto
	Unidades
	Precio unitario (U$S)
	Gasto total (U$S)

	Carpetas
	825
	0.86
	705

	Folletos
	3,300
	0.41
	1,361

	Papel Membretado
	4,125
	0.08
	337

	Sobres
	4,125
	0.06
	257

	Tarjetas
	825
	0.11
	87

	Tarjetas electrónicas 
	825
	5.00
	4,125

	TOTAL
	
	
	6,873

	Fuente: Elaboración propia con datos de Gráfica Ghandi de Mendoza


C. Proyección de ingresos entre los años  4 y 7. 

Los mismos conceptos de ingresos desarrollados para los tres primeros años de vida del sitio se repiten para el período que va del año 4 al año 7. En esta sección vamos a explicar las previsiones de crecimiento anuales esperados para este período, siempre con respecto al año anterior. Hemos preferido no extender las proyecciones más allá del año 7 a causa de que consideramos que, a través del número de años proyectados, hemos logrado mostrar la potencialidad de generación de ingresos de LATINOASIA.COM. Proyectar un futuro más lejano en un medio como Internet, no nos pareció apropiado
. 

3.1. Primera Etapa

Dependiendo de cada servicio, se prevén distintas tasas de crecimiento a partir del año 4. 

CUADRO 66

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Transacciones B2B
	4.40
	6.60
	9.89
	12.91
	16.86

	% variación respecto año anterior
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Paquete de Servicios Complementarios
	0.29
	0.35
	0.42
	0.46
	0.51

	% variación respecto año anterior
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Centro de Servicios Asociados
	0.44
	0.66
	0.99
	1.30
	1.69

	% variación respecto año anterior
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Consultoría on-line propia
	0.008
	0.014
	0.025
	0.043
	0.075

	% variación respecto año anterior
	
	75.0%
	75.0%
	75.0%
	75.0%

	Publicidad en el sitio
	0.06
	0.07
	0.08
	0.09
	0.10

	% variación respecto año anterior
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Ingresos totales
	5.20
	7.69
	11.41
	14.81
	19.24

	% variación respecto año anterior
	
	48.0%
	48.4%
	29.7%
	29.9%


Fuente: Elaboración propia

a) Servicio de Transacciones B2B y Paquete de Servicios Complementarios 

Como puede verse en el cuadro 66, en lo que respecta a los ingresos por el servicio de Transacciones B2B, esperamos alcanzar tasas de crecimiento importantes en este período, aunque descendentes, partiendo desde un 50% aproximado de crecimiento para los años 4 y 5 y siguiendo por un 30% aproximado para los años 6 y 7. Estimamos lograr estas tasas debido al enorme potencial de crecimiento que tiene esta operatoria dentro del B2B de internet en general y el B2B para el comercio exterior en particular y a los escasos sitios que hoy se han volcado a prestar estos servicios, al menos en la región elegida por el nuestro. De esta forma, partiendo de porcentajes de captación del mercado del 1.8% del total para el año 3 esperamos ir creciendo hasta llegar al año 7 con un market share del 6.37%. En los cuadros 67, 68, 69 y 70 podemos ver el detalle
 de la evolución de dichos market shares junto con los montos a recaudar en dicho período. Recordemos que los beneficios de un marketplace radican principalmente en materia de baja de costos de transacción, tanto para los oferentes como los demandantes de marketplaces virtuales, de esta forma esta operatoria se irá usando cada vez más para el comercio exterior. A su vez, a los incrementos porcentuales los proyectamos descendentes porque a medida que van aumentando los montos facturados por este servicio es difícil mantener tasas de crecimiento tan altas, dado que los tamaños del mercado no son infinitos y la competencia empezará a hacerse sentir, atraída por las altas tasas de rentabilidad del mismo. 

CUADRO 67

	TRANSACCIONES B2B
	
	
	
	
	

	AÑO 4
	
	
	
	
	
	

	
	Comercio bilateral
	Escenario activ. normal

	Concepto
	expo FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	impo FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	1ra etapa
	17,665
	13,498
	2.65%
	825
	0.80%
	6.60

	2da etapa
	4,961
	14,202
	2.65%
	507
	0.80%
	4.06

	total
	22,627
	27,701
	
	
	
	10.65


(1) Montos calculados a partir de datos BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la 

Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 










CUADRO 68

	TRANSACCIONES B2B
	
	
	
	
	

	AÑO 5
	
	
	
	
	
	

	
	Comercio bilateral
	Escenario actividad normal

	Concepto
	Exportaciones FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	Importaciones FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	1ra etapa
	18,019
	13,768
	3.89%
	1,236
	0.80%
	9.89

	2da etapa
	5,061
	14,486
	3.89%
	760
	0.80%
	6.08

	total
	23,079
	28,255
	
	
	
	15.97


(1) Montos calculados a partir de datos de BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la 

Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit.  










CUADRO 69

	TRANSACCIONES B2B
	
	
	
	
	

	AÑO 6
	
	
	
	
	
	

	
	Comercio bilateral
	Escenario actividad  normal

	Concepto
	expo FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	impo FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	1ra etapa
	18,379
	14,044
	4.98%
	1,614
	0.80%
	12.91

	2da etapa
	5,162
	14,776
	4.98%
	993
	0.80%
	7.94

	total
	23,541
	28,820
	
	
	
	20.86


(1) Montos calculados a partir de datos de BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 

CUADRO 70

	TRANSACCIONES B2B
	
	
	
	
	

	AÑO 7
	
	
	
	
	
	

	
	Comercio bilateral
	Escenario actividad normal

	Concepto
	expo FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	impo FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	1ra etapa
	18,746
	14,325
	6.37%
	2,108
	0.80%
	16.86

	2da etapa
	5,265
	15,072
	6.37%
	1,296
	0.80%
	10.37

	total
	24,011
	29,396
	
	
	
	27.23


(1) Montos calculados a partir de datos del BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op., cit. 







En el caso del conjunto de servicios incluidos en el denominado Paquete de Servicios Complementarios, proyectamos que sus ingresos crezcan a tasas importantes, pero menores que las del servicio de Transacciones B2B. Si bien la demanda de ambos está muy relacionada, su forma de facturación difiere. Mientras el primero se factura como monto fijo por empresa, el segundo lo hace como porcentaje de transacciones, es decir permite recaudar un monto anual independientemente del número de empresas. Inicialmente estamos previendo que el número de empresas que adopte el Paquete Complementario será similar al que se suscribirá al servicio de Transacciones B2B, pero también prevemos que no volcarán desde un primer momento el 100 % de sus transacciones de comercio exterior bilateral a nuestro sitio, sin embargo creemos que lo irán haciendo con el correr de los años. Esta situación le otorga al servicio de Transacciones B2B una tasa de crecimiento creciente en el tiempo por encima de aquella a la que crezca el número de empresas usuarias. Esto no ocurre con los ingresos por los servicios del Paquete Complementario, que refleja sólo la tasa de crecimiento del número de empresas usuarias. De esta forma, el sitio espera que el porcentaje de transacciones que las empresas hagan a través de él crezca a tasas mayores que el número de nuevas empresas que ingresen anualmente. Este último indicador es el que refleja la tasa de crecimiento esperada del Paquete Complementario, esperando para éste último tasas de crecimiento del 20% para los años 4 y 5 y del 10% para los años 6 y 7, las mismas se pueden observar en el cuadro 66.

b) Centro de Servicios Asociados 

Como podemos observar en el cuadro 66, en lo que se refiere a los ingresos a obtener a través de nuestro Centro de Servicios Asociados, prevemos crecer (con respecto al año anterior) a las mismas tasas esperadas para el servicio de Transacciones B2B, es decir tasas del 50 % para los años 4 y 5 y del 30 % anual para los años 6 y 7. El crecimiento de su demanda está muy relacionado con el del servicio de Transacciones B2B y también se factura como porcentaje sobre monto de transacciones. Recordemos que este Centro de Servicios permitirá, entre los principales, la contratación de servicios bancarios, de seguro y transporte de cargas, todos servicios que crecerán en la medida que los marketplaces generen más transacciones. 

c) Consultoría on-line propia 

En cuanto a los ingresos por los servicios de consultoría on-line propia, planeamos que los mismos crezcan a tasas altas, dado que se parte de muy bajos montos de facturación esperados para el año 3 (tan solo U$S 8.000 para la primera etapa) en un mercado grande y con alto potencial de crecimiento también. Como podemos ver en el cuadro 66, esperamos crecer un 75% anual en el período que va del año 4 al año 7, siempre con respecto al año anterior. En principio, hasta el año 7, no esperamos tasas de crecimiento anuales decrecientes, a diferencia del servicio de Transacciones B2B, también a causa de los bajos montos iniciales de facturación del que partimos. Recordemos que en el caso de aquel servicio, si bien los porcentajes de captación del mercado del que partimos son relativamente bajos (1.8% del total para el año 3), los montos absolutos esperados a recaudar son importantes (U$S 4.4 millones) y de esta forma es difícil mantener tasas de crecimiento anuales constantes o crecientes con el paso de los años.

d) Publicidad en el sitio 

En lo que respecta a los ingresos por publicidad en el sitio, a partir del año 4 proyectamos tasas de crecimiento anuales con respecto al año anterior idénticas a las esperadas para el denominado Paquete de Servicios Complementarios, del 20% anual para los años 4 y 5 y del 10% anual para los años 6 y 7, el detalle se observa en el cuadro 66. Esperamos llegar en el año 7 a alcanzar un 77% de la capacidad máxima de ingresos por este concepto, anteriormente comentada
. Además del hecho de partir con bajos niveles de facturación por este concepto, otro de los fundamentos de nuestras expectativas radica en la tasa de crecimiento esperada en la cantidad de visitas anuales al sitio (la misma está muy relacionada con la tasa de crecimiento 

promedio esperada de empresas usuarias del mismo), de aproximadamente 20% para los años 4 y 5 y de 10% para los años 6 y 7. Estas son las tasas de crecimiento que esperamos para el servicio denominado Paquete de servicios Complementarios, que es el que mejor muestra el crecimiento esperado en el número de usuarios del sitio
. Estos son los indicadores que miran los anunciantes a la hora de elegir dónde publicitan.

e) Comportamiento de los ingresos totales 

En cuanto al comportamiento de los ingresos totales (tanto brutos como netos de comisiones bancarias por administración de los cobros del sitio), y en función de lo sostenido anteriormente para cada concepto en particular, esperamos tasas de crecimiento (con respecto al año anterior) de aproximadamente el 48% para los años 4 y 5 y del 30% aproximadamente para los años 6 y 7. Las razones de este comportamiento porcentual decreciente son las mismas que explican el comportamiento de los conceptos de ingresos particulares, la dificultad de mantener tasas tan altas de crecimiento a medida que aumentan los montos totales de facturación. El detalle de lo explicado se puede ver en el Cuadro 66.

3.2. Segunda Etapa

Las tasas de crecimiento esperadas para cada uno de los servicios en esta segunda etapa son las mismas que las esperadas, para estos mismos conceptos, en la etapa 1. Estas proyecciones se basan en los mismos fundamentos explicitados para la etapa 1, por lo tanto, no volvemos a explicarlos
. Tan sólo acotamos que, si bien el potencial económico de los países de la segunda etapa es menor al de los de la primera y por lo tanto lo son también los ingresos esperados por el sitio en términos absolutos, esperamos los mismos niveles de aceptabilidad relativos de nuestros servicios y de esta forma el mismo crecimiento porcentual anual en su demanda. El detalle lo podemos observar en el Cuadro 71.  

CUADRO 71

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Transacciones B2B
	2.71
	4.06
	6.08
	7.94
	10.37

	% variación respecto año anterior
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Paquete de Servicios Complementarios
	0.07
	0.08
	0.10
	0.11
	0.12

	% variación respecto año anterior
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Centro de Servicios Asociados
	0.25
	0.37
	0.56
	0.73
	0.96

	% variación respecto año anterior
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Consultoría on-line propia
	0.002
	0.004
	0.006
	0.011
	0.019

	% variación respecto año anterior
	
	75.0%
	75.0%
	75.0%
	75.0%

	Publicidad en el sitio
	0.03
	0.03
	0.04
	0.04
	0.04

	% variación respecto año anterior
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Ingresos totales
	3.05
	4.55
	6.78
	8.83
	11.50

	% variación respecto año anterior
	
	49.0%
	49.2%
	30.2%
	30.3%


Fuente: Elaboración propia

a) Proyección de costos operativos entre los años 4 y 7

Los mismos conceptos de costos operativos desarrollados para los tres primeros años se repiten para el período que va del año 4 al año 7, por lo tanto, en esta sección tan sólo vamos a explicar las expectativas de crecimiento proyectadas para este período con respecto a los costos operativos a incurrir en el año 3, primer año previsto de actividad importante del sitio. 

a.a) Primera Etapa

Hemos pronosticado que los costos operativos crecerán a una tasa anual del 12.4% promedio a partir del año 3. Para obtener este porcentaje, se proyectó el nivel de costos operativos esperados para el año 7 en función del nivel de actividad que esperamos que el sitio tenga en ese período (ver Cuadro 72). Luego se calculó el incremental de costos operativos entre el año 3 y el año 7. Obtenido este incremento cuatrienal se procedió a anualizar su tasa. Esta última es la que se usó para proyectar el desenvolvimiento de costos operativos entre los años 3 y 7. 

CUADRO 72

COSTOS OPERATIVOS AÑO 7 VERSUS AÑO 3. CALCULO DE TASA DE CRECIMIENTO INTERANUAL ENTRE AÑO 3 Y 7












	Primera Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas en Año 3
	Gasto Total Anual  en Año 3 (U$S)
	% dentro del total en Año 3
	Rubros de costos que presentan cambios al año 7
	N° de personas al Año 7
	Incremental anual de costos al año 7
	% del total al año 7
	Incremento porcentual entre año 7 y 3
	Tasa anual de incremento promedio entre años 3 y 7

	Directores (los 2 autores del proyecto y el representante del Inversor)
	3
	144,000
	5.0%
	
	
	
	
	
	

	Analistas en negocios internacionales
	3
	108,000
	3.8%
	X
	6
	216,000
	12.7%
	
	

	Especialista en Sistemas 
	1
	36,000
	1.3%
	X
	2
	72,000
	4.2%
	
	

	Profesionales Juniors de comercio exterior para paquete de servicios complementarios
	2
	39,000
	1.4%
	X
	3
	58,500
	3.4%
	
	

	Traductores propios para idiomas asiáticos
	4
	156,000
	5.4%
	X
	2
	78,000
	4.6%
	
	

	Traductores propios para idiomas inglés-portugués 
	4
	62,400
	2.2%
	X
	2
	31,200
	1.8%
	
	

	Operadores para carga y revisión de contenidos 
	3
	31,200
	1.1%
	X
	3
	31,200
	1.8%
	
	

	Operadores para el servicio de transacciones B2B
	2
	20,800
	0.7%
	X
	2
	20,800
	1.2%
	
	

	Personal de sucursales en América Latina(sueldo promedio más comisión) 
	6
	93,600
	3.3%
	X
	3
	46,800
	2.8%
	
	

	Personal de sucursales en Asia (sueldo promedio + comisión) 
	7
	182,000
	6.4%
	X
	4
	104,000
	6.1%
	
	

	Ejecutivos de Ventas en sede central (sueldo + comisión)
	1
	13,000
	0.5%
	X
	1
	13,000
	0.8%
	
	

	Empleados administrativo-contable/secretarios ejecutivos
	2
	20,800
	0.7%
	X
	1
	10,400
	0.6%
	
	

	Aumento de Sueldos
	-
	
	0.0%
	X
	-
	181,360
	10.7%
	
	


CUADRO 72 (continuación)

COSTOS OPERATIVOS AÑO 7 VERSUS AÑO 3. CALCULO DE TASA DE CRECIMIENTO INTERANUAL ENTRE AÑO 3 Y 7












	Primera Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas en Año 3
	Gasto Total Anual  en Año 3 (U$S)
	% dentro del total en Año 3
	Rubros de costos que presentan cambios al año 7
	N° de personas al Año 7
	Incremental anual de costos al año 7
	% del total al año 7
	Incremento porcentual entre año 7 y 3
	Tasa anual de incremento promedio entre años 3 y 7

	Contribuciones a la Seguridad Social
	-
	214,084
	7.5%
	X
	
	198,550
	11.7%
	
	

	Subtotal Servicios de Personal en relación de dependencia (1)
	38
	1,120,884
	39.1%
	
	29
	1,061,810
	62.5%
	
	

	Consultores Senior. en Asia-Pacífico
	2
	96,000
	3.4%
	
	
	
	
	
	

	Servicio de traductores idiomas asiáticos (tercerizado) (2)
	-
	24,000
	0.8%
	
	
	
	
	
	

	Asesoramiento contable-impositivo (3)
	-
	60,000
	2.1%
	
	
	
	
	
	

	Asesoramiento legal (4)
	-
	14,400
	0.5%
	
	
	
	
	
	

	Servicio de verificación de identidad de empresas registradas en el sitio (5)
	-
	3,600
	0.1%
	X
	
	7560
	0.4%
	
	

	Mantenimiento de sistemas (6)
	-
	18,000
	0.6%
	
	
	
	
	
	

	Provisión de contenidos informativos (7)
	-
	74,000
	2.6%
	
	
	
	
	
	

	Housing-Hosting (8)
	-
	240
	0.01%
	
	
	
	
	
	

	Subtotal gasto en servicios contratados/tercerizados
	-
	290,240
	10.1%
	
	
	7560
	0.4%
	
	

	Viajes de trabajo de ejecutivos al resto del país/exterior (pasaje + estadía) (9)
	-
	28,352
	1.0%
	X
	
	20,214
	1.2%
	
	


CUADRO 72 (continuación)

COSTOS OPERATIVOS AÑO 7 VERSUS AÑO 3. CALCULO DE TASA DE CRECIMIENTO INTERANUAL ENTRE AÑO 3 Y 7












	Primera Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas en Año 3
	Gasto Total Anual  en Año 3 (U$S)
	% dentro del total en Año 3
	Rubros de costos que presentan cambios al año 7
	N° de personas al Año 7
	Incremental anual de costos al año 7
	% del total al año 7
	Incremento porcentual entre año 7 y 3
	Tasa anual de incremento promedio entre años 3 y 7

	Alquiler (o leasing) de oficinas (10)
	-
	105,600
	3.7%
	X
	
	46,800
	2.8%
	
	

	Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas (11)
	-
	578,354
	20.2%
	X
	
	289,176.95
	17.0%
	
	

	Costos de implementación servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) -una por cada sucursal o país importante- (12)
	-
	129,528
	4.5%
	X
	
	21,973.41
	
	
	

	Gastos Varios (13)
	-
	12,000
	0.4%
	
	
	
	
	
	

	Promoción permanente (14)
	-
	469,299
	16.4%
	
	
	
	
	
	

	Gasto en seguridad y protección (contra hackers, virus, etc) (15)
	-
	130,248
	4.5%
	X
	
	251,690
	14.8%
	
	

	Subtotal Otros Costos Operativos
	-
	1,453,381
	50.7%
	
	
	629,855
	37.1%
	
	

	TOTAL
	
	2,864,505
	100%
	
	
	1,699,225
	100%
	59.32%
	12.40%


(1): Los salarios a abonar a los distintos integrantes de nuestro personal fueron elaborados en forma propia, a partir de información obtenida en la Consultora en Selección de Personal Manpower Argentina, sucursal Mendoza. En el caso de las contribuciones patronales, se aplicó sobre la nómina salarial el 23.5%, porcentaje aproximado vigente en Argentina según datos de Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP). Se trabajó solo con este dato dado que obtener la información para todos los países donde el sitio contratará personal era demasiado costosa. No creemos que este procedimiento afecte la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.




(2) Incluye el servicio de traducción a idiomas orientales tercerizado. Cotización: Grupo Wordwalla (www.wordwalla.com) de Estados Unidos, poseedor de una empresa radicada en la India, especializada en soluciones de traducción para sitios de internet a diferentes idiomas.










(3): Elaboración propia sobre la base a información obtenida de la consultora en negocios en internet NextNetBB. No nos fue posible obtener un presupuesto de alguna consultora en estos temas por problemas de confidencialidad. 












(4): Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina.


(continuación notas cuadro 72)

(5): Cotización: www.decidir.com, sitio especializado en esta actividad












(6): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.











(7): Ver cuadro 38












(8): Cotización: Full Hosting Argentina 












(9): Ver cuadro 39












(10): Ver cuadro 40












(11): Ver cuadros 41 a 47












(12): Incluye gastos en personal y en comunicaciones para servicio telefónico (con cargo a nuestro sitio) para asistencia al cliente. Ver cuadros 50 y 51
(13): Incluye un monto específico para cubrir gastos menores no presupuestados en otros conceptos










(14): Ver cuadro 48











(15): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.











De esta forma, en el Cuadro 72 podemos ver que los rubros que más varían son los relacionados con el gasto en personal, explicando éste el 62.5% de la variación total (incluyendo un aumento de sueldos de aproximadamente un 20% en promedio para todo el personal), con el  gasto en funcionamiento de oficinas (explica un 17.1% del total) y con el gasto en protección y seguridad del sitio (explica un 14.8% de la variación total). Como podemos observar en el cuadro 72, la mayoría de los rubros presentan incrementos esperados con respecto al año 3, aquellos para los cuales no se han considerado cambios en principio se los considera fijos o con un escaso monto de variación esperada para dicho período.

Si comparamos esta proyección de costos operativos con la de ingresos para el mismo período, podemos ver que el aumento en los costos operativos (12.4% anual promedio)  responde en forma menos que proporcional al incremento esperado en el nivel de ingresos por ventas (alrededor del 50% anual para los años 4 y 5 y del 30% anual para años 6 y 7, mostrados en cuadro 66). En sitios como el nuestro, ante mayores niveles de actividad no es necesario un incremento proporcional en los costos operativos para satisfacerla (en especial en personal, funcionamiento de oficinas y en publicidad de mantenimiento, sus principales componentes). Dicho de otra forma, este tipo de sitios B2B presentan importantes economías de escala. El fundamento principal de éste fenómeno está dado porque los marketplaces, independientemente del nivel de transacciones que validen, se operan con un bajo número de personal y niveles de gastos en promoción relativamente estables a lo largo del tiempo. Este porcentaje de crecimiento anual de costos operativos se ha utilizado en las proyecciones de ingresos netos que se muestran en la próxima sección.

a.b) Segunda Etapa 

Dado que hemos proyectado idénticos comportamientos en materia de ingresos tanto para la etapa 1 como para la 2, es de esperar también similares comportamientos en materia de costos operativos; por lo tanto, para esta etapa tomamos la misma tasa anual de crecimiento esperada para los costos operativos, entre los años 4 y 7, que en la etapa 1, es decir 12.4% anual. Este porcentaje de crecimiento anual de costos operativos se ha utilizado en las proyecciones de ingresos netos que se muestran en la próxima sección.

C. Proyección de ingresos netos del proyecto y calculo de indicadores de rentabilidad  

Las proyecciones de ingresos netos del proyecto han sido diseñadas para cada una de sus etapas y, dentro de éstas, para cada escenario de nivel de actividad. En esta sección mostramos las correspondientes al escenario de actividad más probable (normal), en sus dos etapas por separado y también de forma consolidada. Más adelante se muestran las correspondientes al escenario de alta actividad
. 

En dichas proyecciones mostramos tanto los costos de inversión, costos operativos e ingresos por servicios como los ingresos netos esperados para los 7 primeros años de actividad del sitio. Posteriormente se muestran los indicadores de rentabilidad del proyecto, entre ellos: 

· Valor Actual Neto (VAN): para tres tasas de rendimiento: 20%, 30% y 40%.
· Tasa Interna de Retorno (TIR)
· TIR Modificada
· Período de Recuperación de la Inversión (PRI)
A su vez, a partir de las cifras consolidadas del proyecto, se hace una estimación del valor de la empresa en función de los beneficios netos proyectados (cuando la misma esté en marcha).   

1. Proyecciones 

Los montos esperados para cada uno de los conceptos de costos e ingresos fueron ya explicados en sus respectivas secciones, como consecuencia, en esta sección, nos concentramos en la proyección de los flujos económicos hasta el año 7 del proyecto.

Para la primera etapa, podemos ver las proyecciones económicas hasta el año 7 en los Cuadros 73 y 74. Los mismos muestran todo lo comentado en secciones anteriores sobre costos de inversión y reinversión, costos operativos e ingresos para el período que va entre los años 1 y 3 y para el que va entre los años 4 y 7. Allí podemos ver también las tasas de crecimiento anuales esperadas para cada ítem y para los totales. Las proyecciones se muestran en dos versiones:

· Ingresos y egresos hasta el año 7 con flujos anuales y sin IVA (Impuesto al valor agregado)
 (Cuadro 73)

· Ingresos y egresos hasta el año 7 con flujos bimestrales hasta el año 2 inclusive y flujos anuales entre el año 3 y el 7, con IVA. (Cuadro 74)

En el primer caso, los flujos anuales tanto de costos de inversión/organización y costos operativos como de ingresos se han extraído de los cuadros de ingresos y costos anteriormente calculados y comentados a lo largo de este plan de negocios. Estos están sin IVA. Los gastos de inversión y organización se han imputado al momento 0. En dicho cuadro 73 podemos observar el carácter creciente de los ingresos netos totales del sitio y a partir del año 2 positivos, partiendo de ese año con un monto de U$S 0.4 millones para llegar a alcanzar al año 7 un monto proyectado de U$S 14.47 millones. Vemos también las tasas de crecimiento interanuales durante el período, positivas pero decrecientes, comentadas en puntos anteriores. 

Para los años 1 y 2 no se han consignado ingresos para cada servicio en particular a causa del método usado en el punto específico de cálculo de ingresos, que consistía en considerar a los ingresos totales en estos años directamente como porcentaje del total a alcanzar en el año 3, en un 15% y en un 55% respectivamente
.  

CUADRO 73

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	
	
	
	4.40
	6.60
	9.89
	12.91
	16.86

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Paquete de Servicios Complementarios
	
	
	
	0.29
	0.35
	0.42
	0.46
	0.51

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Centro de Servicios Asociados
	
	
	
	0.44
	0.66
	0.99
	1.30
	1.69

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Consultoría on-line propia
	
	
	
	0.008
	0.014
	0.025
	0.043
	0.075

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	75.0%
	75.0%
	75.0%
	75.0%

	Publicidad en el sitio
	
	
	
	0.06
	0.07
	0.08
	0.09
	0.10

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Ingresos totales
	
	
	
	5.20
	7.69
	11.41
	14.81
	19.24

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	48.0%
	48.4%
	29.7%
	29.9%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Comisiones pagadas al banco por administración de los cobros (2)
	
	
	
	-0.05
	-0.08
	-0.11
	-0.15
	-0.19

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Totales (netos de comisiones bancarias)
	
	0.77
	2.83
	5.15
	7.62
	11.30
	14.66
	19.05

	% variación respecto año anterior
	
	
	266.7%
	81.8%
	48.0%
	48.4%
	29.7%
	29.9%

	crecimiento acumulado entre años 3 y 7
	
	
	
	
	
	
	
	270%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costos operativos
	
	-2.11
	-2.43
	-2.86
	-3.22
	-3.62
	-4.07
	-4.57

	% variación respecto año anterior
	
	
	15.4%
	17.65%
	12.40%
	12.40%
	12.40%
	12.40%

	crecimiento acumulado entre años 3 y 7
	
	
	
	
	
	
	
	59.6%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costos de inversión y organización
	-1.79
	
	
	-0.017
	-0.033
	-0.008
	-0.017
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos operativos
	-1.79
	-1.34
	0.40
	2.28
	4.40
	7.68
	10.59
	14.47

	% variación respecto año anterior
	-
	
	130%
	476%
	93%
	75%
	38%
	37%

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-1.79
	-1.34
	0.40
	2.27
	4.36
	7.67
	10.58
	14.47

	% variación respecto año anterior
	
	
	130%
	472%
	93%
	76%
	38%
	37%

	Ingresos Netos operativos/Costos operativos
	
	
	0.16
	0.80
	1.37
	2.12
	2.60
	3.17

	(1)Todos los conceptos están en millones U$S
	
	
	
	
	
	
	

	(2) Las comisiones se han calculado aplicando el 1% sobre los montos recaudados por el sitio dado que usaremos para recaudar nuestros ingresos entidades bancarias o de correo internacionales, el porcentaje utilizado es aproximado. 

	Fuente: Elaboración propia
	
	
	
	
	
	
	
	


En el segundo caso, para los cuatro meses de preimplementación y para los dos primeros años de vida comercial del sitio mostramos flujos bimestrales. Los restantes cinco años muestran flujos anuales. Los costos bimestrales sin IVA para los dos primeros años se han calculado dividiendo el total anual por este concepto (cuadro 73) por 6. Los ingresos bimestrales en los dos primeros años se han calculado a través de prorratear los ingresos anuales (cuadro 73) por cada bimestre
. En el caso de los flujos de IVA, tanto bimestrales como anuales, los mismos se han calculado aplicando la tasa del 21% vigente en Argentina tanto a costos bimestrales/anuales (de inversión/organización y operativos) como ingresos bimestrales/anuales y de esta forma deduciendo el saldo neto a pagar por la diferencia entre IVA crédito fiscal (por las compras) e IVA débito fiscal (por las ventas). Sucede que durante los cuatro meses de preimplementación y varios meses del primer año de vida comercial del sitio, a causa de que las ventas del sitio serán bajas o nulas, se proyecta generar más crédito fiscal que débito fiscal en concepto de IVA, de esta forma surgirá un crédito a favor de la empresa con el Estado que recién será utilizado cuando el sitio tenga saldos netos a pagar en concepto de IVA (cuando los ingresos sean más altos que los egresos). Pero este crédito fiscal con el Estado previsto durante cierta cantidad de meses generará una necesidad de financiamiento adicional para el proyecto en concepto de IVA. De la misma forma, a partir de que el sitio comienza a usar su crédito fiscal con el estado, los montos que debería pagar y que compensa con dicho crédito se transforman en flujos positivos del proyecto hasta agotar el crédito fiscal disponible.  

En dicho cuadro 74 podemos ir observando los montos bimestrales de necesidades de financiamiento del proyecto, que serán explicadas detalladamente en puntos anteriores y nuevamente el carácter creciente de los ingresos netos del sitio y a partir del año 2 positivos, como habíamos mostrado en el cuadro 73. 

	CUADRO 74

PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (incluye IVA)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16
	MES 18
	MES 20
	MES 22
	MES 24
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.25
	-0.85
	-0.69
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-0.033
	-0.008
	-0.017
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.352
	-0.352
	-0.41
	-0.41
	-0.41
	-0.41
	-0.41
	-0.41
	0.00
	-3.22
	-3.62
	-4.07
	-4.57

	ingresos operativos (sin IVA)
	
	
	
	
	
	0.12
	0.193
	0.193
	0.27
	0.28
	0.28
	0.57
	0.57
	0.57
	0.57
	    7.62 
	   11.30 
	   14.66 
	   19.05 

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.24
	-0.158
	-0.158
	-0.14
	-0.12
	-0.12
	0.16
	0.16
	0.16
	0.57
	4.40
	7.68
	10.59
	14.47

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.04
	-0.044
	-0.044
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	0.00
	-0.38
	-0.42
	-0.47
	-0.53

	IVA ventas (3)
	
	
	
	
	
	0.02
	0.041
	0.041
	0.06
	0.06
	0.06
	0.12
	0.12
	0.12
	0.12
	1.60
	2.37
	3.08
	4.00

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	
	
	-0.01
	-0.01
	-0.01
	-0.07
	-0.07
	-0.07
	-0.12
	-1.22
	-1.95
	-2.61
	-3.47

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.05
	0.18
	0.19
	0.04
	0.04
	0.02
	0.004
	0.004
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.05
	0.23
	0.42
	0.46
	0.51
	0.53
	0.532
	0.536
	0.53
	0.52
	0.51
	0.45
	0.38
	0.31
	0.19
	0
	0
	0
	0

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.02
	-0.004
	-0.004
	0.01
	0.01
	0.01
	0.07
	0.07
	0.07
	0.12
	0
	0
	0
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.30
	-1.03
	-1.23
	-0.40
	-0.40
	-0.26
	-0.162
	-0.162
	-0.13
	-0.11
	-0.11
	0.23
	0.23
	0.23
	0.69
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-2.56
	
	
	
	
	
	-1.50
	
	
	
	
	
	1.14
	4.36
	7.67
	10.58
	14.47


(1) Todos los conceptos están en millones u$s


(continuación notas cuadro 74)




















(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





















(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas





















(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.





















(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.





















(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA





















Fuente: elaboración propia





















En resumen, la primera proyección (cuadro 73) se muestra a los fines de que el lector pueda apreciar en forma introductoria el desenvolvimiento esperado del sitio en el período proyectado. La segunda (cuadro 74) se realizó a los fines de, además de mostrar los ingresos proyectados del sitio, poder calcular en forma exacta las necesidades de financiamiento que el mismo tendrá en los dos primeros años, que a su vez será el monto requerido al socio inversor. Es por eso que los dos primeros años se muestran bimestralizados, en vez de anualizados. Si se hubieran querido hacer los cálculos exactos de las necesidades de financiamiento del proyecto a través de proyectar flujos anuales, esta tarea no habría sido posible. Sucede que durante el año 2, si se contempla a éste como un todo, las necesidades de financiamiento del sitio son negativas, pero si se lo ve bimestralmente, se necesitan fondos hasta el mes 16 inclusive, dado que es a partir de este mes que se alcanza el punto de equilibrio (ver cuadro 74). De haber hecho el procedimiento en forma anual, los fondos requeridos hubieran sido calculados en menos de lo que realmente se necesita. Lo mismo hubiera sucedido si no incluíamos el cálculo en concepto de costo de IVA, si observamos el cuadro 74, el monto de crédito fiscal, aplicando la alícuota de Argentina, llega a un máximo de U$S 536.000 en el mes 10 de vida del proyecto. Este monto refleja los costos en concepto de IVA  incluídos en las inversiones y gastos operativos del sitio en sus primeros meses de vida, que deben ser también financiados. De no haber hecho el cálculo de IVA incluído en los costos, estaríamos requiriendo menos dinero del que realmente el proyecto necesita. 

En el cuadro 75 podemos observar la participación estimada (para la etapa 1) de cada servicio dentro del total de ingresos esperados por LATINOASIA.COM para el período analizado, donde claramente se ve el predominio del servicio de Transacciones B2B como su principal generador. 

CUADRO 75

	PARTICIPACION RELATIVA DE CADA SERVICIO
	
	
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	
	
	
	84.61%
	85.74%
	86.66%
	87.20%
	87.63%

	Paquete de servicios complementarios
	
	
	
	5.60%
	4.54%
	3.67%
	3.11%
	2.64%

	Publicidad en el sitio
	
	
	
	1.13%
	0.91%
	0.74%
	0.63%
	0.53%

	Centro de Servicios Asociados
	
	
	
	8.51%
	8.62%
	8.71%
	8.77%
	8.81%

	Consultoría on-line propia
	
	
	
	0.15%
	0.18%
	0.21%
	0.29%
	0.39%

	Total
	
	
	
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









Fuente: Elaboración propia









Las mismas proyecciones, pero para la segunda etapa podemos observarlas en los cuadros 76, 77 y 78. Los ingresos netos del sitio y sus necesidades de financiamiento en los primeros dos años, si bien menores que en la primera etapa, presentan el mismo comportamiento que en aquella en cuanto a tasas de crecimiento, por lo tanto le caben los mismos comentarios.

 CUADRO 76

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	
	
	
	2.71
	4.06
	6.08
	7.94
	10.37

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Paquete de Servicios Complementarios
	-
	
	
	0.07
	0.08
	0.10
	0.11
	0.12

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Centro de Servicios Asociados
	
	
	
	0.25
	0.37
	0.56
	0.73
	0.96

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	49.9%
	49.9%
	30.6%
	30.6%

	Consultoría on-line propia
	
	
	
	0.002
	0.004
	0.006
	0.011
	0.019

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	75.0%
	75.0%
	75.0%
	75.0%

	Publicidad en el sitio
	
	
	
	0.03
	0.03
	0.04
	0.04
	0.04

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	20.0%
	20.0%
	10.0%
	10.0%

	Ingresos totales
	
	
	
	3.05
	4.55
	6.78
	8.83
	11.50

	% variación respecto año anterior
	
	
	
	
	49.0%
	49.2%
	30.2%
	30.3%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Comisiones pagadas al banco por administración de los cobros (2)
	
	
	
	-0.03
	-0.05
	-0.07
	-0.09
	-0.12

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Totales (netos de comisiones bancarias)
	
	0.45
	1.66
	3.02
	4.50
	6.72
	8.74
	11.39

	% variación respecto año anterior
	
	
	266.7%
	81.8%
	49.0%
	49.2%
	30.2%
	30.3%

	crecimiento acumulado entre años 3 y 7
	
	
	
	
	
	
	
	277.2%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costos operativos
	
	-0.94
	-1.09
	-1.28
	-1.44
	-1.62
	-1.82
	-2.05

	% variación respecto año anterior
	
	
	15.45%
	17.65%
	12.40%
	12.40%
	12.40%
	12.40%

	crecimiento acumulado entre años 3 y 7
	
	
	
	
	
	
	
	59.6%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costos de inversión y organización
	-0.88
	
	
	
	-0.026
	
	
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos operativos
	-0.88
	-0.49
	0.57
	1.74
	3.06
	5.09
	6.92
	9.34

	% variación respecto año anterior
	
	
	216%
	205%
	76%
	67%
	36%
	35%

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-0.88
	-0.49
	0.57
	1.74
	3.03
	5.09
	6.92
	9.33

	% variación respecto año anterior
	
	
	216%
	205%
	75%
	68%
	36%
	35%

	Ingresos Netos/Costos operativos
	
	
	0.52
	1.35
	2.12
	3.14
	3.80
	4.56


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Las comisiones se han calculado aplicando el 1% sobre los montos recaudados por el sitio dado que usaremos para recaudar nuestros ingresos entidades bancarias o de correo internacionales, el porcentaje utilizado es aproximado. 









Fuente: Elaboración propia









	CUADRO 77

PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (incluye IVA)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16
	MES 18
	MES 20
	MES 22
	MES 24
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.04
	-0.46
	-0.38
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-0.026
	
	
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	
	
	-0.16
	-0.16
	-0.16
	-0.16
	-0.157
	-0.157
	-0.18
	-0.182
	-0.182
	-0.18
	-0.18
	-0.18
	0.00
	-1.28
	-1.44
	-1.62
	-1.82
	-2.05

	ingresos operativos (sin IVA)
	
	
	
	
	
	0.07
	0.113
	0.113
	0.16
	0.166
	0.166
	0.33
	0.33
	0.33
	0.33
	3.02
	4.50
	6.72
	8.74
	11.39

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	
	
	-0.16
	-0.16
	-0.16
	-0.09
	-0.044
	-0.044
	-0.02
	-0.016
	-0.016
	0.15
	0.15
	0.15
	0.33
	1.74
	3.06
	5.09
	6.92
	9.34

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.01
	-0.10
	-0.10
	-0.02
	-0.02
	-0.02
	-0.020
	-0.020
	-0.02
	-0.023
	-0.023
	-0.02
	-0.02
	-0.02
	0.00
	-0.15
	-0.17
	-0.19
	-0.21
	-0.24

	IVA ventas (3)
	
	
	
	
	
	0.01
	0.024
	0.024
	0.03
	0.035
	0.035
	0.07
	0.07
	0.07
	0.07
	0.63
	0.95
	1.41
	1.84
	2.39

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	
	
	
	
	
	
	-0.004
	-0.004
	-0.01
	-0.012
	-0.012
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	-0.07
	-0.49
	-0.77
	-1.22
	-1.63
	-2.15

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.01
	0.10
	0.10
	0.02
	0.02
	0.01
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.01
	0.10
	0.21
	0.23
	0.24
	0.25
	0.246
	0.243
	0.23
	0.220
	0.208
	0.16
	0.11
	0.07
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.01
	-0.10
	-0.10
	-0.02
	-0.02
	-0.01
	0.004
	0.004
	0.01
	0.012
	0.012
	0.05
	0.05
	0.05
	0.07
	0
	0
	0
	0
	0

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.05
	-0.56
	-0.64
	-0.18
	-0.18
	-0.10
	-0.040
	-0.040
	-0.01
	-0.004
	-0.004
	0.20
	0.20
	0.20
	0.40
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-1.25
	
	
	
	
	
	-0.54
	
	
	
	
	
	0.98
	1.737
	3.032
	5.095
	6.921
	9.330


(1) Todos los conceptos están en millones u$s 

(continuación notas cuadro 77)





















(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio 

se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





















(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas





















(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.









(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.





















(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA





















Fuente: elaboración propia





















CUADRO 78

	PARTICIPACION RELATIVA DE CADA SERVICIO
	
	
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	
	
	
	88.71%
	89.24%
	89.67%
	89.92%
	90.12%

	Paquete de Servicios Complementarios
	
	
	
	2.22%
	1.79%
	1.44%
	1.22%
	1.03%

	Publicidad en el sitio
	
	
	
	0.82%
	0.66%
	0.53%
	0.45%
	0.38%

	Centro de Servicios Asociados
	
	
	
	8.18%
	8.23%
	8.27%
	8.29%
	8.31%

	Consultoría on-line propia
	
	
	
	0.07%
	0.08%
	0.09%
	0.12%
	0.16%

	Total
	
	
	
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









Fuente: Elaboración propia









Por último presentamos, en el cuadro 79, las proyecciones consolidadas de ambas etapas, sólo con flujos bimestrales hasta el año 2 inclusive y flujos anuales entre el año 3 y el 7, con IVA. En dicho cuadro podemos observar que el punto de equilibrio para el proyecto como un todo se planea alcanzar en el mes 18, fecha que coincide con el período en el cual esperamos que la segunda etapa del sitio empiece a generar ingresos (viene siendo el tercer bimestre de la etapa 2). La primera etapa del sitio, considerada individualmente, también tiene proyectado alcanzar su punto de equilibrio en el mes 18 (ver cuadro 74). Los ingresos netos son crecientes a lo largo de todo el período analizado. 

Al leer el cuadro 79 debemos tener en cuenta que los flujos que en la etapa 2 se asignaron a un determinado período (por ejemplo año 3), en el consolidado aparecen imputadas al período anual inmediato posterior (siguiendo con el ejemplo, al año 4), dado que la segunda etapa recién será lanzada un año después de la primera. Para poner un ejemplo en meses, los flujos que se asignaron al mes 4 en la etapa 2 en el consolidado se han imputado al mes 16. 

	CUADRO 79

PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (incluye IVA)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPAS 1 Y 2 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16
	MES 18
	MES 20
	MES 22
	MES 24
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.25
	-0.85
	-0.69
	
	
	
	-0.04
	-0.46
	-0.38
	
	
	
	
	
	
	-0.017
	-0.059
	-0.008
	-0.017
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	-
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.56
	-0.56
	-0.56
	-0.56
	-0.56
	-0.56
	-0.18
	-3.77
	-4.50
	-5.06
	-5.69
	-6.39

	ingresos operativos (sin IVA)
	-
	
	
	
	
	0.12
	0.19
	0.19
	0.27
	0.28
	0.28
	0.63
	0.68
	0.68
	0.72
	6.81
	10.64
	15.80
	21.38
	27.79

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	-
	-
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.24
	-0.16
	-0.16
	-0.29
	-0.28
	-0.28
	0.07
	0.12
	0.12
	0.54
	3.04
	6.13
	10.74
	15.69
	21.40

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.04
	-0.05
	-0.14
	-0.15
	-0.07
	-0.07
	-0.07
	-0.07
	-0.07
	-0.02
	-0.44
	-0.53
	-0.59
	-0.66
	-0.74

	IVA ventas (3)
	-
	
	
	
	
	0.02
	0.04
	0.04
	0.06
	0.06
	0.06
	0.13
	0.14
	0.14
	0.15
	1.43
	2.23
	3.32
	4.49
	5.84

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-0.06
	-0.07
	-0.07
	-0.13
	-0.99
	-1.70
	-2.73
	-3.83
	-5.09

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.05
	0.18
	0.19
	0.04
	0.04
	0.02
	0.01
	0.10
	0.09
	0.01
	0.01
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.05
	0.23
	0.42
	0.46
	0.51
	0.53
	0.54
	0.64
	0.74
	0.75
	0.76
	0.70
	0.62
	0.55
	0.42
	0
	0
	0
	0
	0

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.02
	-0.01
	-0.10
	-0.09
	-0.01
	-0.01
	0.06
	0.07
	0.07
	0.13
	0.42
	0
	0
	0
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.30
	-1.03
	-1.23
	-0.40
	-0.40
	-0.26
	-0.21
	-0.72
	-0.77
	-0.29
	-0.29
	0.13
	0.19
	0.19
	0.67
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-2.56
	
	
	
	
	
	-2.75
	
	
	
	
	
	0.60
	3.44
	6.07
	10.73
	15.67
	21.38


(1) Todos los conceptos están en millones u$s





















(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura. 

(continuación notas cuadro 79)


































 (3) (3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal.





















(5) Es el monto devengado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas





















(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.





















(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.





















(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA





















Fuente: Elaboración propia





















Vemos también que para el sitio como un todo (consolidado de etapas) se esperan ingresos netos negativos para el primer año por un total de U$S 2.75 millones, alcanzando en el segundo ingresos netos positivos de U$S 0.60 millones. Se prevé también un ingreso neto negativo de U$S 2.56 millones para el período de preimplementación del proyecto (del mes –4 al momento 0 inclusive). Los flujos de ingresos netos negativos del proyecto vuelven a ser analizados más abajo cuando se trate el tema de los montos requeridos al potencial socio inversor.

2. Indicadores de Rentabilidad 

a) Primera Etapa 

En lo que respecta a indicadores de rentabilidad, éstos se calcularon a partir de los flujos de ingresos netos anuales que surgen del cuadro proyectado con flujos bimestrales hasta el año 2 inclusive y flujos anuales entre el año 3 y el 7, con IVA (cuadros 74, 77 y 79 para las etapas 1, 2 y consolidado respectivamente). El detalle se observa en el cuadro 80. 

CUADRO 80

	RENTABILIDAD PROYECTADA
	
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPA 1
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-2.56
	-1.50
	1.14
	2.46
	4.36
	7.67
	10.58
	14.47

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 40%)
	3.19
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 30%)
	6.17
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 20%)
	11.17
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	61%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.56
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-1.25
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	2.84

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	5.09

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	7.54

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	11.05

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	12.69

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	14.47

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (3)
	-3.81
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	53.69

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	46%
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(3) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









El indicador más usado para mostrar la conveniencia de llevar adelante un proyecto es el VAN (Valor actual neto). Si este es positivo descontando los flujos de ingresos y egresos a tasas de costo de oportunidad (la rentabilidad de la mejor alternativa) relevantes para los inversores, el proyecto conviene realizarse. De acuerdo a la información que manejamos, los proyectos de internet suelen descontarse a tasas altas (alrededor de 40%) a causa de su riesgo potencial
. Para el caso de esta primera etapa, vemos en el cuadro 80 que el VAN descontado al 40% es positivo, siendo aconsejable de esta manera su realización
. En este caso se calculó también la TIR (Tasa interna de retorno) de esta etapa, indicador que muestra a qué tasa de descuento el VAN se hace nulo, o sea cual es la máxima tasa de descuento que un inversor le puede exigir a un proyecto para estar indiferente entre ejecutarlo o hacer la mejor alternativa a su disposición. La TIR es del 61% anual en este caso. Esta es la máxima tasa de descuento que soporta la primera etapa del proyecto a los fines de mostrar un VAN positivo.
Como complemento, y a los fines que el inversor pueda obtener una tasa que le permita hacer comparaciones con sus alternativas de inversión, se ha calculado también la TIR modificada
, considerando que los flujos de fondos se reinvierten/financian respectivamente a una tasa de costo de oportunidad del 20%
 y no a la TIR misma. La TIR modificada de esta primera etapa es de 46% anual. Esta sería la rentabilidad anual promedio esperada para la primera etapa de la empresa en el período proyectado. 

b) Segunda Etapa 

El detalle se observa en el cuadro 81. Vemos que el VAN es positivo a tasas del 40%, de donde podemos concluir lo mismo que para la etapa 1, es decir la conveniencia de su ejecución. La TIR anual es del 79% para esta segunda etapa, de lo cuál podemos interpretar que esta etapa soporta tasas de descuento más altas que la primera a los fines de mostrar un VAN positivo. La TIR modificada, o sea la rentabilidad promedio anual, es de 55%. 

CUADRO 81

	RENTABILIDAD PROYECTADA
	
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPA 2
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-1.25
	-0.54
	0.98
	1.74
	3.03
	5.09
	6.92
	9.33

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 40%)
	3.04
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 30%)
	5.06
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 20%)
	8.42
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	79%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-1.25
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-0.45
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	2.45

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	3.60

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	5.24

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	7.34

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	8.31

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	9.33

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (3)
	-1.70
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	36.26

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	55%
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al momento 7 









(3) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









c) Primera Etapa +Segunda Etapa (proyecto consolidado) 

Los resultados, expuestos en el Cuadro 82, muestran que el VAN del proyecto consolidado (suma de las dos etapas) también es positivo a tasas del 40%, dado que la TIR se ha calculado en un 64% anual. La TIR modificada, rentabilidad anual del proyecto, es del 48%. Creemos que la misma más que compensa el riesgo propio de invertir en el sector internet. Si suponemos una alternativa libre de riesgo para el inversor como puede ser un bono del tesoro norteamericano, ésta le retribuiría aproximadamente un 6% anual, quedando entonces un 42% anual para compensar el riesgo propio del sector internet. Creemos que la rentabilidad ofrecida es más que suficiente para compensar dichos riesgos. 

CUADRO 82

	RENTABILIDAD PROYECTADA
	
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPAS 1 y 2
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-2.56
	-2.75
	0.60
	3.44
	6.07
	10.73
	15.67
	21.38

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 40%)
	4.73
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 30%)
	8.92
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 20%)
	16.02
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	64%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.56
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.29
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	1.49

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	7.13

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	10.50

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	15.45

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	18.80

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	21.38

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (3)
	-4.85
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	74.76

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	48%
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(3) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









D. Estimación del valor de la empresa 

En función de todas las proyecciones hasta aquí realizadas, hemos estimado el valor de la empresa esperado al momento 0 de vida del proyecto, el mismo asciende a U$S 9.800.000. Los cálculos se pueden observar en el cuadro 83. Este valor se obtuvo sobre la base del método del Valor Actual Neto de los Flujos Futuros de Fondos, muy utilizado para valuar empresas en los mercados de valores. El mismo consiste en proyectar los ingresos netos del proyecto a perpetuidad
 
(a través del uso de fórmulas de matemática financiera) y descontarlos, a una tasa determinada, hasta el período/momento en que se desee obtener el valor de la empresa. En este caso se escogió una tasa efectiva anual (TEA) del 40% anual, que creemos puede ser representativa de la que utilizan los mercados de capitales para valuar empresas de internet. Además de haberse calculado el valor de la empresa al momento 0, se lo hizo para los años 5 y 7
, estos dos últimos serán usados en un punto más adelante, cuando se trate de estimar la rentabilidad para el inversor. También se ha calculado el valor de porciones del paquete accionario de la empresa, en especial del 60% del mismo que es lo que se le piensa ofrecer al socio inversor en LATINOASIA.COM, el punto sobre propuesta al inversor es explicado en una sección posterior
. 

En general podemos observar que, de darse los ingresos netos previstos en estas proyecciones, la empresa iría alcanzando año a año valores ciertamente importantes, en particular en el año 7 podría estar valuándose en U$S 74.8 millones.

CUADRO 83

	CALCULO DEL VALOR DE LA EMPRESA
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7 a perpetuidad

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) hasta el año 6 inclusive -flujo 1-
	-2.56
	-2.75
	0.60
	3.44
	6.07
	10.73
	15.67
	

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) a partir del año 7 inclusive 
	-
	
	
	
	
	
	
	21.38

	Valor actual de perpetuidad (al 40%)
	7.10
	
	
	
	
	
	53.46
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN (40 %) Flujo 1
	2.70
	
	
	
	
	
	
	

	VAN (40 %) Perpetuidad 
	7.10
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	VALOR DE LA EMPRESA 
	
	
	
	
	
	
	
	

	VALOR 100% acciones (VAN al 40%) (2)
	9.80
	
	
	
	
	60.11
	
	74.84

	VALOR 30% acciones (autores del proyecto)
	2.94
	
	
	
	
	18.03
	
	22.45

	VALOR 60 % acciones (socio inversor)
	5.88
	
	
	
	
	36.07
	
	44.91

	VALOR 10% acciones (Intercorp)
	0.98
	
	
	
	
	6.01
	
	7.48


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S









(2) Para el valor de la empresa al momento 0 es la suma del valor actual neto del flujo 1 y de la perpetuidad al momento 0, para el valor de la empresa al año 5 es la suma del valor actual neto del flujo 1 (considerando sólo los años 5 y 6) y de la perpetuidad, ambos actualizados al año 5 y para el valor de la misma al año 7 es el valor actual neto de la perpetuidad al año 7.  









Fuente: Elaboración propia









E. Propuesta al futuro socio capitalista 

1. Resumen de necesidades de financiamiento del proyecto en forma anual y bimestral

En función de las proyecciones realizadas hasta el momento, podemos explicitar las necesidades de financiamiento, tanto en forma bimestral como anual, para que LATINOASIA.COM pueda ponerse en marcha. El detalle puede ser observado en los Cuadros 84 y 84 bis. Dichos necesidades de financiamiento se han calculado en U$S 5.890.000, considerando el escenario de más alta probabilidad de ocurrencia (de actividad normal), que es el desarrollado hasta el momento. Esta suma, como se explica en el punto siguiente, es la solicitada al socio inversor en concepto de aportes de capital al proyecto. El total determinado es la suma de los montos requeridos para:

· La inversión inicial y organización del sitio en sus dos etapas (gastos de organización y prelanzamiento, software, hardware, promoción de lanzamiento, etc.)

· El funcionamiento del sitio en sus primeros 16 meses de vida (capital de trabajo): durante los cuales prevemos ingresos netos negativos del proyecto como un todo -consolidando primera y segunda etapa- 
· El financiamiento del IVA incluído en los dos conceptos anteriores

CUADRO 84

	REQUERIMIENTO DE DESEMBOLSO DE FONDOS ANUAL
	

	ETAPAS 1 Y 2
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	

	Concepto
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	TOTAL

	costos de inversión y organización 1ra etapa (sin IVA)
	-1.79
	
	
	-1.79

	costos de inversión y organización 2da etapa (sin IVA)
	-
	-0.88
	
	-0.88

	capital de trabajo (diferencia entre ingresos y costos operativos consolidados de las dos etapas) (sin IVA)
	-0.35
	-1.55
	-0.56
	-2.46

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA)
	-0.42
	-0.32
	-0.02
	-0.76

	total
	-2.56
	-2.75
	-0.58
	-5.89

	(1) Todos los conceptos están en millones de U$S
	
	

	Fuente: Elaboración propia
	
	
	
	


	CUADRO 84 bis

REQUERIMIENTO DE DESEMBOLSO DE FONDOS BIMESTRAL 
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPAS 1 Y 2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.25
	-0.85
	-0.69
	
	
	
	-0.04
	-0.46
	-0.38
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	-
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.56
	-0.56
	-0.56

	ingresos operativos (sin IVA)
	-
	
	
	
	
	0.12
	0.19
	0.19
	0.27
	0.28
	0.28

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	-
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.24
	-0.16
	-0.16
	-0.29
	-0.28
	-0.28

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.04
	-0.05
	-0.14
	-0.15
	-0.07
	-0.07

	IVA ventas (3)
	-
	
	
	
	
	0.02
	0.04
	0.04
	0.06
	0.06
	0.06

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.05
	0.18
	0.19
	0.04
	0.04
	0.02
	0.01
	0.10
	0.09
	0.01
	0.01

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.05
	0.23
	0.42
	0.46
	0.51
	0.53
	0.54
	0.64
	0.74
	0.75
	0.76

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.02
	-0.01
	-0.10
	-0.09
	-0.01
	-0.01

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.30
	-1.03
	-1.23
	-0.40
	-0.40
	-0.26
	-0.21
	-0.72
	-0.77
	-0.29
	-0.29

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-2.56
	
	
	
	
	
	-2.75
	
	-0.58

	Ingreso Neto Total acumulado
	
	
	-2.56
	
	
	
	
	
	-5.30
	
	-5.89


(1) Todos los conceptos están en millones u$s












(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.








(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.












(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas











(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.



(continuación notas cuadro 84 bis)



(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.












(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA









Fuente: Elaboración propia












Según se desprende de los cálculos realizados, el período total durante el cual prevemos que el proyecto demandará financiamiento del socio inversor es de aproximadamente 20 meses, 4 meses antes del inicio formal de las operaciones del sitio y durante sus primeros 16 meses de vida. 

Este es el detalle de los U$S 5.890.000 requeridos, explicado por cada concepto de gasto y por período de tiempo a incurrirse:

· Entre el mes –4 (inicio de la etapa de preimplementación) y el momento 0 inclusive (inicio de la actividad comercial del sitio) los fondos se utilizarán para financiar tanto los denominados costos de inversión y organización (incluyendo el IVA) como el primer bimestre de costos operativos del sitio (también incluyendo el IVA). Este último concepto, válido para solventar los costos operativos del sitio en los meses 1 y 2, se imputa al momento 0 a causa de que es un gasto que requiere desembolsos de fondos en forma adelantada (al principio del bimestre) y no vencida, dado que el sitio debe contar con la remesa de efectivo para hacer frente a ellos antes y no después de que se produzcan. Recordemos que los costos de inversión incluían, entre los principales, el adquirir software y hardware para el sitio y la inversión promocional de lanzamiento, mientras los costos de organización, entre otros, incluían los gastos de contratación de personal y sus primeros meses de sueldo, gastos de alquiler iniciales y los gastos de funcionamiento de oficinas durante el período. Se vuelven a repetir dichos gastos (sin IVA) en los Cuadros 86 y 87 a los fines de que el potencial inversor vuelva a ver el detalle de los principales gastos sobre los que se solicita financiamiento
. El detalle de los fondos para financiar el primer bimestre de costos operativos del sitio y el IVA de este período se pueden ver en el cuadro 84 bis recientemente desarrollado, en el último caso también en el cuadro 84. En total para este período se necesitan U$S 2.56 millones, en su gran mayoría para costos de inversión y organización de la primera etapa del sitio. Recordemos que en estos meses se concentran fuertes gastos en materia de inversión en software y hardware y buena parte de los gastos en promoción de lanzamiento (cerca de U$S 1.3 millones), indispensables estos últimos para que el sitio pueda empezar a hacerse conocer y a captar clientes.

· A partir del momento 0 el sitio empezará a operar formalmente dado que ya comenzará a tener efectos la publicidad de lanzamiento a iniciarse en el último mes del período de costos de organización e inversión (mes –1 en el cuadro 84). Los montos requeridos entre el momento 0 (sin incluirlo) y el mes 16 suman U$S 3.3 millones, repartidos tanto para financiar el período de ingresos netos negativos del proyecto consolidado (se mostró en el cuadro 84) como los gastos de inversión y organización de la segunda etapa (se vuelven a mostrar en el cuadro 87 y 88)
, junto al monto en concepto de IVA que le corresponda abonar al sitio de acuerdo a su operatoria comercial (se observa en el cuadro 84).     

Para el mes 18, según podemos observar en el cuadro 79, prevemos que el proyecto alcanzará su punto de equilibrio, es decir, llegará al período en el cuál los ingresos del sitio igualarán o sobrepasarán levemente a los costos operativos, por primera vez a lo largo de su vida. A partir de este momento prevemos que el proyecto no volverá a necesitar financiamiento ni para reinversiones ni para financiamiento de ingresos netos negativos
.

CUADRO 85

	COSTOS DE INVERSION 
	

	Primera Etapa
	

	Concepto
	Gasto Total Anual (U$S)

	Software y hardware de base (servidor más plataforma) (1)
	170,000

	Traducción a WAP (2)
	1,500

	Desarrollo de servicio de chat (3)
	5,000

	Subtotal costos en tecnología
	176,500

	
	

	Gasto de equipamiento de oficinas (4)
	43,726

	Subtotal gastos en equipamiento de oficinas
	43,726

	
	

	Publicidad gráfica año de lanzamiento (5)
	909,197

	Viaje con Agencia  Pro Mza (6)
	10,000

	Eventos de Presentación (7)
	162,948

	Honorarios Asesores en campaña de lanzamiento (8)
	168,632

	Folletería (9)
	42,070

	Subtotal gastos en promoción de lanzamiento 
	1,292,847

	
	

	Diseño del sitio (10)
	35,000

	Software para servicio de verificación de identidad (11)
	1,000

	Casillas de e-mail (12)
	160

	Subtotal otros costos de inversión 
	36,160

	TOTAL
	1,549,233


(1): Incluye el software general de manejo del sitio, el de marketplaces (servicio de transacciones B2B) y los servidores y terminales (hardware). Cotización: Informix Argentina.

(2): Incluye los costos en horas consultor para desarrollar la versión WAP del sitio. Cotización: NextNetBB de Mendoza

(3): Incluye costos de software y horas consultor para su implementación. Cotización: NextNetBB de Mendoza

(4): Incluye: escritorios, mesas para computadora, armarios, sillas, entre los principales, todos de calidad clase VIP. También incluye computadoras PC, impresoras, notebooks y teléfonos celulares. Cotización: Platinum Muebles-Mendoza-, Fast Tecnología -Mendoza-.  

 (5): Ver detalle en cuadro 3

(6): Cotización: Ministerio de Economía de la Provincia de Mendoza (Argentina)

(7): Ver detalle en cuadro 4

(8): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 15% sobre el total del gasto en promoción en el cual va a prestar asesoramiento la agencia.

(9): Ver detalle en cuadro 5

(10): Incluye principalmente horas de trabajo de consultor/diseñador. Cotización: NextnetBB

(11): Cotización: www.decidir.com de Argentina

(12): Cotización: Full Hosting Argentina

CUADRO 86
	RESUMEN GASTOS DE ORGANIZACIÓN

	Primera etapa
	

	Concepto
	Gasto total 

(en U$S)

	Constitución de sociedad (1)
	1,500

	Gasto en viajes y estadía para contratar personal o reuniones de trabajo fuera de sede central (2)
	19,394

	Gastos en honorarios profesionales (3)
	67,000

	Sueldos personal propio (4)
	99,200

	Contribuciones a la Seguridad Social (5)
	12,696

	Gasto en remuneración de servicios tercerizados (6)
	4,000

	Varios (7)
	600

	Alquileres de oficinas (8)
	9,385

	Gastos de funcionamiento de oficinas (9)
	23,795

	Hosting y housing del sitio (10)
	80

	TOTAL
	237,650


(1): Es el costo para la constitución de una sociedad anónima off shore, incluyendo honorarios profesionales. Para constituir una sociedad en Argentina el costo es levemente superior. Cotización: Estudio de Abogados Allende y Brea- Buenos Aires (Argentina) 

(2) Cotización: Donderis Viajes Mendoza (Argentina) 


(3): Incluye honorarios a abogados, consultores senior del sitio en negocios con Asia Pacífico, consultoras de selección de personal y asesores en materia impositiva-contable. Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina, Astegiano Consultores de Personal, Asia y Argentina.com (consultora en negocios latinoamericanos con el Asia Pacífico). 

(4): Cotización: en función de los montos presupuestados a pagar por el sitio

(5): Cotización: se aplica el porcentaje del 23.5% sobre la nómina salarial, vigente en Argentina actualmente 

(6) Incluye el servicio de traducción a idiomas orientales tercerizado. Cotización: Grupo Wordwalla.com de Estados Unidos

(7): Para ciertos gastos, como costos de avisos clasificados, que muchas veces no se incluye en los honorarios de la consultora de selección de personal. Fuente: Diario Los Andes de Mendoza (Argentina)

(8): La cotización de la Oficina de Buenos Aires se obtuvo del Clasificados Diario La Nación, la de San Pablo, de Clasificados  diario Sao Paulo de San Pablo, en el caso de la oficina en Hong Kong y Singapur, el costo se obtuvo a través del reporte FDP Savills (especializado en el sector inmobiliario) y en el caso de Santiago de Chile de la sección Clasificados del diario "El Mercurio" de ese país. Para la oficina de Mendoza, Argentina, los datos se extrajeron del diario "Los Andes" de esa provincia. 

(9): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, telefonía, movilidad,  limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). 

(10): Cotización: Full Hosting Argentina

CUADRO 87
	COSTOS DE INVERSION 
	

	Segunda Etapa
	

	Concepto
	N° de personas

	Inversión en hardware (1)
	17,000

	Subtotal costos tecnológicos
	17,000

	
	

	Publicidad gráfica año de lanzamiento (2)
	590,531

	Eventos de presentación (3)
	82,610

	Honorarios Asesores en campaña de lanzamiento y de publicidad en general (4)
	49,411

	Folletería (5)
	13,746

	Subtotal costos de promoción


	736,298

	
	

	Gastos de equipamiento de oficinas (6)
	29,271

	Subtotal gastos equipamiento de oficinas
	29,271

	
	

	Casillas de correo para el sitio (7)
	160

	Subtotal otros gastos de inversión
	160

	Total
	782,729


(1): Incluye la ampliación del servidor soporte del sitio adquirido para la primera etapa. Cotización: Informix Argentina


(2): Ver detalle en cuadro 8

(3): Ver detalle en cuadro 9

(4): Presupuesto: elaboración propia aplicando un 15% sobre el gasto de publicidad total

(5): Ver detalle en cuadro 10

(6): Incluye escritorios, mesas para computadora, armarios, sillas, entre los principales. Todos de calidad clase VIP. También incluye computadoras PC, impresoras, notebooks y teléfonos celulares. Cotización: Platinum Muebles-Mendoza-, Fast Tecnología -Mendoza-. 

(7): Cotización: Full Hosting Argentina

CUADRO 88
	RESUMEN GASTOS DE ORGANIZACIÓN

	Segunda Etapa
	

	Concepto
	Gasto total

(en U$S)

	
	

	Aumento de capital de sociedad (1)
	1,500

	Gasto en viajes y estadía para contratar personal o reuniones de trabajo fuera de sede central (2)
	18,650

	Gastos en honorarios profesionales (3)
	28,000

	Sueldos personal propio (4)
	37,800

	Contribuciones a la Seguridad Social (5)
	5,934

	Varios (6)
	500

	Alquileres de oficinas (7)
	1,800

	Gastos de funcionamiento de oficinas (8)
	5,780

	TOTAL
	99,964


(1): Cotización: elaboración propia a partir de datos del estudio de abogados Allende y Brea- Buenos Aires (Argentina) 


(2) Cotización: Donderis Viajes (Mendoza) 


(3): Incluye honorarios a abogados, consultores senior del sitio en negocios con Asia Pacífico, consultoras de selección de personal y asesores en materia impositiva-contable. Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina, Astegiano Consultores de Personal, Asia y Argentina.com (consultores en negocios con Asia Pacífico)


(4): Cotización: elaboración propia en función de los montos presupuestados a pagar por el sitio


(5): Cotización: se aplica el porcentaje del 23.5% sobre la nómina salarial, vigente en Argentina actualmente 


(6): Para ciertos gastos, como costos de avisos clasificados, que muchas veces no se incluye en los honorarios de la consultora de selección de personal. Fuente: Diario Los Andes de Mendoza (Argentina)

(7): La cotización de los precios de alquileres de oficina, se han calculado sobre los siguientes datos: son cotizaciones de oficinas de aproximadamente 35 m2, con recepción, un privado y un baño, en zona comercial. Los valores se obtuvieron de la Sección clasificados inmobiliarios de diarios de México, Venezuela y Australia.

(8): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, telefonía, movilidad,  limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). El procedimiento utilizado, obtener información vigente en Mendoza y extenderla al resto de las ciudades de nuestra primera etapa, se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este segunda etapa. Creemos que no afecta la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios. 

2. Monto requerido al futuro socio capitalista y participación societaria ofrecida  

En función de todo lo dicho en el punto anterior, el monto a requerir al futuro socio capitalista en concepto de aportes de capital totaliza los U$S 5.89 millones de necesidades de financiamiento estimados para el proyecto. Este monto está en función de las proyecciones realizadas para el escenario de actividad más probable (escenario de actividad normal) y deberá ser desembolsado (de acuerdo al presupuesto de flujos operativos de fondos presentado en el Cuadro 84) en un lapso aproximado de 2 años (20 meses para ser exactos, cuatro meses de preimplementación y 16 meses iniciales de operación comercial). 

Por estos U$$ 5.89 millones de aporte le ofrecemos al inversor el 60% de las acciones (comunes) de LATINOASIA.COM. El resto del capital quedaría repartido en un 30% para los autores y responsables de la ejecución del proyecto y en un 10% para los incubadores del proyecto (Intercorp Mendoza, poseedora del acuerdo comercial con Jackson&Villes). Se ha proyectado además que uno de los profesionales de la incubadora, en representación del socio capitalista, participará del gerenciamiento del proyecto, por supuesto que esta decisión la dejamos sujeta a la decisión del propio fondo Jackson&Villes.

3. Estimación de la rentabilidad para el futuro socio inversor en función de porcentaje de la empresa ofrecido

Teniendo en cuenta que el porcentaje de la empresa ofrecido (en acciones comunes) al futuro socio capitalista es del 60% del total, procedimos a calcular la rentabilidad que éste lograría con su inversión para tres cursos de acción alternativos: 

· tomando como supuesto que ingresa a la empresa en el momento 0 de vida del mismo
 haciendo los aportes de capital necesarios para ponerla en marcha y se retira en el año 5,  vendiendo su participación en la misma. 

· tomando como supuesto que ingresa a la empresa en el momento 0 de vida del mismo haciendo los aportes de capital necesarios para ponerla en marcha y se retira en el año 7, vendiendo su participación en la misma. 

· tomando como supuesto que ingresa a la empresa en el momento 0 de vida del mismo haciendo los aportes de capital necesarios para ponerla en marcha y permanece en la empresa sin vender su participación en la misma. 

Para hacer ésto, se proyectaron los flujos netos económicos que el inversor entregará/recibirá durante dichos período, de acuerdo a todo lo proyectado en puntos anteriores. De esta forma, se colocan como flujos negativos para el inversor los montos a invertir en la empresa en los dos primeros años y como flujos positivos el 60% de los ingresos netos positivos anuales (serían aproximadamente sus dividendos
). Además se agregó también como flujo positivo para el inversor el 60% del valor esperado de la empresa en el año 5 o 7 (según el caso), que sería su ingreso por la venta de su participación en la empresa
. En el cálculo no se incluyeron impuestos a las ganancias
.

· Rentabilidad en caso de venta del 60% del paquete accionario en el año 5

El VAN de esta inversión es positivo a tasas del 40%, en este caso la TIR para el inversor es del 61% (tasa a la cual el VAN se hace 0). La TIR modificada, rentabilidad para el inversor, se ha estimado en 54.1%. Estos resultados se ven en el Cuadro 89. De esta forma observamos la conveniencia para el inversor de ingresar a este proyecto, donde podrá obtener tasas de rentabilidad anuales que creemos más que compensan los riesgos de invertir en el sector internet. 

Se calcula que el inversor tendrá un período de recuperación de la inversión (PRI) de 5 años. Este indicador muestra la cantidad de años necesarios para que los inversores en la empresa recuperen los montos invertidos, incluyendo el costo de oportunidad de su capital (lo que hubieran ganado en su mejor alternativa de inversión disponible). Es decir, no es un indicador contable, sino económico
. Este indicador se ha obtenido a través del cálculo de los VAN sucesivos partiendo del que va entre el momento 0 y el año 2 y considerando una tasa de costo de oportunidad del capital para el inversor del 20% anual. Recién el VAN se hace positivo para el cálculo que toma los flujos desde el momento 0 al año 5. Los resultados se observan también en el cuadro 89.

CUADRO 89

	RENTABILIDAD SOBRE EL MONTO INVERTIDO PARA EL SOCIO INVERSOR

	Supuesto que vende su participación en el año 5
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	inversión total requerida al socio inversor
	-2.56
	-2.75
	-0.58
	
	
	

	dividendos 
	-
	-
	0.36
	2.06
	3.64
	

	ingresos por venta porcentaje en la empresa (60% valor de la empresa en el año 5) (2)
	-
	
	
	
	
	36.07

	
	
	
	
	
	
	

	Neto
	-2.56
	-2.75
	-0.22
	2.06
	3.64
	36.07

	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	61%
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (3)
	-
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.56
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.29
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	-0.16
	
	
	
	
	

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	2.97

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	4.37

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	36.07

	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (4)
	-5.00
	0
	0
	0
	0
	43.41

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual) 
	54.1%
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Cálculo de PRI
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 2 (al 20%)
	-5.00
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 3 (al 20%)
	-3.81
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 4 (al 20%)
	-2.05
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 5 (al 20%)
	12.44
	PRI
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S







(2) Corresponde al valor calculado del 60% de la empresa para dicho período en cuadro 83





(3) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 5 







(4) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 5, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.







Fuente: Elaboración propia







· Rentabilidad en caso de venta del 60% del paquete accionario en el año 7

El VAN de esta inversión es positivo a tasas del 40%, en este caso la TIR para el inversor es del 57%. La TIR modificada se ha estimado en 47.5%. Estos resultados se ven en el Cuadro 90. Observamos que, con esta otra alternativa, sigue existiendo la conveniencia para el inversor de ingresar a este proyecto. En este caso también la TIR modificada (rentabilidad anual promedio) creemos más que compensa los riesgos de invertir en el sector internet. El período de recuperación de la inversión (PRI) en este caso es también de 5 años.

CUADRO 90

	RENTABILIDAD SOBRE EL MONTO INVERTIDO PARA EL SOCIO INVERSOR
	
	

	Supuesto que vende su participación en el año 7
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	inversión total requerida al socio inversor
	-2.56
	-2.75
	-0.58
	
	
	
	
	

	dividendos 
	-
	
	0.36
	2.06
	3.64
	6.44
	9.40
	

	ingresos por venta porcentaje en la empresa (60% valor de la empresa en el año 7)  (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	44.91

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos
	-2.56
	-2.75
	-0.22
	2.06
	3.64
	6.44
	9.40
	44.91

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	57%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (3)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.56
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.29
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	-0.16
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	4.28

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	6.30

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	9.27

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	11.28

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	44.91

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (4)
	-5.00
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	76.04

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual) 
	47.5%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Cálculo de PRI
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 2 (al 20%)
	-5.00
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 3 (al 20%)
	-3.81
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 4 (al 20%)
	-2.05
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 5 (al 20%)
	0.54
	PRI
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S









(2) Corresponde al valor calculado del 60% de la empresa para dicho período en cuadro 83









(3) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(4) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









· Rentabilidad en caso de permanecer en la empresa sin venta de su participación 

Obviamente, en caso de que el inversor en el proyecto decida no vender nunca su participación en LATINOASIA.COM, su ganancia estará dada por los dividendos que año a año vaya recibiendo. La rentabilidad en este caso es la misma que para el de la venta de su 60% en el año 7, a causa de que lo que el inversor cobraría por este porcentaje accionario al año 7 sería el valor actual, a dicho año, del flujo futuro de ingresos netos (dividendos) a percibir por él a perpetuidad, que es lo que recibiría si decidiera permanecer en la empresa. Los flujos de ingresos netos para el inversor son los mismos para ambas alternativas entre el momento 0 y el año 6.

4. Estimación de la rentabilidad para el futuro socio inversor (teniendo en cuenta una tasa de impuesto a las ganancias)

Si bien no es nuestra intención mostrar tasas de rentabilidad esperadas para el inversor después de impuesto a las ganancias a causa de que no hemos decidido aun en que país asentar la empresa, hemos elaborado un pequeño cuadro que intenta reflejar de modo orientativo lo que podría suceder con la rentabilidad del inversor luego de impuesto. De esta forma, mostramos en el cuadro 93 que aun en ese caso, aplicando tasas normales de impuesto a las ganancias empresarias del 35%, invertir en LATINOASIA.COM es un excelente negocio. Esta tasa de impuesto a las ganancias es la vigente en Argentina, uno de los países donde se podría radicar la empresa. En los cuadros 91 y 92 se muestran cálculos especiales necesarios para poder elaborar el cuadro 93.

CUADRO 91

	CALCULO DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS ANUAL
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	CONCEPTO (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Costos operativos
	
	-2.11
	-3.38
	-3.95
	-4.50
	-5.06
	-5.69
	-6.39

	Ingresos 
	
	0.77
	3.28
	6.81
	10.64
	15.80
	21.38
	27.79

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) 
	-0.42
	-0.32
	0.31
	0.42
	0
	0
	0
	0

	Ingresos Netos Operativos antes de impuestos (2)
	-0.42
	-1.65
	0.22
	3.28
	6.13
	10.74
	15.69
	21.40

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Calculo de monto a deducir de impuesto a las ganancias
	-
	
	
	
	
	
	
	

	Costos de Inversión y reinversión anuales permitidos de descontar del monto imponible de impuesto a las ganancias (3)
	-1.79
	-0.88
	0
	-0.017
	-0.059
	-0.008
	-0.017
	-0.012

	Ingresos Netos negativos permitidos de descontar del monto imponible de impuesto a las ganancias (4)
	-0.42
	-1.65
	
	
	
	
	
	

	Total anual permitido de descontar del monto imponible de impuesto a las ganancias (3)+(4)
	-2.21
	-2.54
	0
	-0.017
	-0.059
	-0.008
	-0.017
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CALCULO DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS
	-
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos Operativos antes de impuestos (2)
	-0.42
	-1.65
	0.22
	3.28
	6.13
	10.74
	15.69
	21.40

	Total acumulado permitido de descontar del monto imponible de impuesto a las ganancias (5)
	-2.21
	-4.74
	-4.74
	-4.54
	-1.32
	-0.008
	-0.017
	-0.012

	Ingresos Netos relevantes para cálculo de impuesto a las ganancias (6)
	-0.42
	-1.65
	0
	0
	4.81
	10.73
	15.67
	21.38

	Monto a pagar de impuesto a las ganancias (7)
	0
	0
	0
	0
	-1.68
	-3.76
	-5.48
	-7.48


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S









(2) Ingresos netos anuales, pueden ser positivos o negativos.









(3) Son los montos de inversión y reinversión anuales proyectados para el sitio mostrados en cuadros anteriores, la legislación argentina los permite tomar a cuenta de impuesto a las ganancias de ejercicios futuros









(4) Son los ingresos netos negativos del ejercicio -(2) cuando es negativo-, la legislación argentina lo permite tomar a cuanta de impuesto a las ganancias de ejercicios futuros









(5) Es el acumulado anual de (3) + (4), a partir del año 2 empieza a utilizarse a causa de que ya hay ingresos netos positivos, a medida que desciende de valor es porque está siendo utilizado a cuenta de ganancias.









(6) Se calcula descontando a (2) el monto que se puede desgravar a cuenta -(5)-, siempre y cuando (2) sea positivo.









(7) Se aplica el 35% sobre (6), los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar sólo dos decimales para facilitar la lectura.









Fuente: Elaboración propia









CUADRO 92

	CALCULO DEL VALOR DE LA EMPRESA (INCLUYE IMPUESTO A LAS GANANCIAS)
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7 a perpetuidad

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) después de impuesto a las ganancias, hasta el año 6 inclusive -flujo 1-
	-2.56
	-2.75
	0.60
	3.44
	4.39
	6.97
	10.19
	

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) después de impuesto a las ganancias, a partir del año 7 inclusive 
	-
	
	
	
	
	
	
	13.90

	Valor actual de perpetuidad (al 40%)
	4.62
	
	
	
	
	
	34.75
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN (40 %) Flujo 1
	0.83
	
	
	
	
	
	
	

	VAN (40 %) Perpetuidad 
	4.62
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	VALOR DE LA EMPRESA 
	
	
	
	
	
	
	
	

	VALOR 100% acciones (VAN al 40%) (2)
	5.45
	
	
	
	
	39.07
	
	48.65

	VALOR 30% acciones (autores del proyecto)
	1.63
	
	
	
	
	11.72
	
	14.59

	VALOR 60 % acciones (socio inversor)
	3.27
	
	
	
	
	23.44
	
	29.19

	VALOR 10% acciones (Intercorp)
	0.54
	
	
	
	
	3.91
	
	4.86


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S









(2) Para el valor de la empresa al momento 0 es la suma del valor actual neto del flujo 1 y de la perpetuidad al momento 0, para el valor de la empresa al año 5 es la suma del valor actual neto del flujo 1 (considerando sólo los años 5 y 6) y de la perpetuidad, ambos actualizados al año 5 y para el valor de la misma al año 7 es el valor actual neto de la perpetuidad al año 7.  









CUADRO 93

	RENTABILIDAD SOBRE EL MONTO INVERTIDO PARA EL SOCIO INVERSOR (CON IMPUESTO A LAS GANANCIAS)

	Supuesto que vende su participación en el año 7
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	inversión total requerida al socio inversor
	-2.56
	-2.75
	-0.58
	
	
	
	
	

	dividendos 
	-
	
	0.36
	2.06
	2.63
	4.18
	6.11
	

	ingresos por venta porcentaje en la empresa (60% valor de la empresa en el año 7) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	29.19

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos
	-2.56
	-2.75
	-0.22
	2.06
	2.63
	4.18
	6.11
	29.19

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	46%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (3)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.56
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.29
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	-0.16
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	4.28

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	4.55

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	6.03

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	7.33

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	29.19

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (4)
	-5.00
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	51.38

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	39.5%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Cálculo de PRI
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 2 (al 20%)
	-5.00
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 3 (al 20%)
	-3.81
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 4 (al 20%)
	-2.54
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 5 (al 20%)
	-0.86
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 6 (al 20%)
	1.19
	PRI
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S









(2) Corresponde al valor calculado del 60% de la empresa para dicho período en cuadro 92









(3) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(4) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









Los cálculos elaborados incluyen el devengamiento y pago del impuesto a nivel empresa, por lo tanto los dividendos a cobrar por el inversor año a año no deben tributar el mismo a nivel personal. Los montos de impuesto a las ganancias proyectados anualmente se observan en el cuadro 91. Con los flujos económicos de ingresos netos del sitio después de impuesto a las ganancias se calcula la rentabilidad del inversor (cuadro 93). En este caso sus egresos son los mismos que para el caso sin impuesto a las ganancias y están constituidos por sus aportes de capital para que nazca la empresa, mientras que a sus ingresos lo constituyen los dividendos (después de impuestos en este caso) y el valor de venta de la empresa en el año 7, calculada teniendo en cuenta los pagos de impuesto a las ganancias año a año (cuadro 92). 

El impuesto se ha calculado aplicando la tasa del 35% sobre los ingresos netos. Se han permitido deducir las pérdidas del primer año y el monto de inversión realizado en el momento 0 más las reinversiones sucesivas hasta el año 7.

La TIR muestra un valor de 46% anual y la TIR modificada, indicador más fiel de rentabilidad para el inversor, muestra un 39.5% anual. De nuevo podemos concluir que creemos que la rentabilidad anual estimada más que compensa los riesgos de invertir en el sector internet.

F. Estado actual del proyecto. Inversión realizada en el mismo 

Si bien es a partir del mes de setiembre de 2000 que el proyecto empieza a ser estudiado en forma persistente y detallada, dado que obtenemos la conformidad de la Incubadora Intercorp Mendoza para desarrollar el proyecto y buscarle financiamiento, vislumbramos la idea de realizar un proyecto relacionado con internet, como ya se relató
, alrededor de marzo de 2000. Es desde ese momento que empezamos a investigar sobre los antecedentes del tema y a analizar la idea y algunas de sus alternativas de implementación más prometedoras. En la actualidad el sitio existe como tal bajo el dominio de www.latinoasia.com, siendo hosteado por la empresa norteamericana -con sucursal en Argentina- Full Hosting. El mismo tiene un desarrollo, en cuanto a contenidos y diseño, del tipo de un prototipo, útil para ser mostrado a un potencial socio inversor interesado en ponerlo en funcionamiento comercial a gran escala.

El detalle de la inversión realizada hasta el momento se puede observar en el Cuadro 94. El monto total alcanza U$S 25.100. Allí podemos observar que gran parte del total se imputa al costo de las horas consultor que hemos dedicado al estudio de factibilidad del proyecto y la posterior elaboración del plan de negocios
. La gran cantidad de horas dedicadas a esta tarea muestra el alto grado de compromiso que tenemos para con el desarrollo de LATINOASIA.COM y el gran potencial que le vemos al mismo como negocio. En especial es destacable de mencionar la cantidad de horas dedicadas entre enero y marzo de 2001, meses en los que se trabajó exclusivamente en la elaboración de este plan de negocios, este total alcanza a las 600 horas, es decir un promedio de 10 horas diarias por 20 días de trabajo mensuales. La tarea fue desarrollada por los dos autores de la idea trabajando en promedio 5 horas diarias cada uno durante este trimestre. Las horas de trabajo del mes de abril de 2001, dedicadas principalmente a revisión y control de la tarea realizada, no han sido incluidas en el cálculo.  

A esto hay que agregarle la inversión en horas consultor y aporte de desarrollos de softwares realizada por la incubadora del proyecto: Intercorp Mendoza. La misma no es incluida dentro de estos cálculos dado que esta inversión forma parte del acuerdo entre Jackson&Villes e Intercorp Mendoza.    

CUADRO 94

	ESTADO ACTUAL DEL PROYECTO. INVERSION A TRAVES DEL TIEMPO
	

	Concepto
	Horas de trabajo mensuales promedio
	Total de horas
	Costo por hora consultor (en U$S) (1)
	Costo total

	Tiempo de los autores del proyecto 
	Mar. 2000 a

Set. 2000
	Oct. 2000 a Dic.2000
	Ener. 2001 a 

Mar.  2001
	
	
	

	dedicado a la recopilación de información sobre internet en general (útil para bosquejar el proyecto a nivel idea)
	50
	
	
	50
	10
	3,500

	dedicado a la recopilación de información propia del proyecto y estudio de prefactibilidad
	-
	100
	
	100
	10
	3,000

	dedicado a la formulación del plan de negocios
	-
	
	600
	600
	10
	18,000

	Total de horas por todo concepto
	-
	
	
	750
	
	

	Inversión en el diseño del prototipo del sitio (2)
	-
	
	
	
	
	600

	Inversión Total
	
	
	
	
	
	25,100


(1) Los mismos son economistas de profesión, por lo tanto su costo de oportunidad del tiempo empleado en este proyecto está dado por los ingresos que dejaron de percibir por dedicarse a esta tarea. Su trabajo actual consiste en prestar asesoramiento en materia de evaluación de proyectos en forma particular en una consultora fundada por ellos mismos. El costo de su hora consultor de trabajo es de U$S 10.







(2) Es el costo abonado a la incubadora del proyecto por el trabajo.







Fuente: Elaboración propia







G. Resumen sobre la propuesta al potencial socio inversor 

Luego de presentar las proyecciones económicas relevantes para el proyecto LATINOASIA.COM que demuestran el potencial del negocio propuesto al potencial inversor y luego de haber calculado los montos necesarios a invertir para poder hacer funcional la empresa, nos resta analizar cómo sería el acuerdo en materia de reparto de acciones de la empresa entre las partes: emprendedores, incubadores y socios inversores y proponer ciertas condiciones a incluir en el acuerdo a firmar entre las tres partes. Repasando las necesidades de financiamiento del proyecto, las mismas mostraban los siguientes montos:

CUADRO 95

	REQUERIMIENTO DE DESEMBOLSO DE FONDOS ANUAL
	

	ETAPAS 1 Y 2
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	

	CONCEPTO
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	TOTAL

	costos de inversión y organización 1ra etapa (sin IVA)
	-1.79
	
	
	-1.79

	costos de inversión y organización 2da etapa (sin IVA)
	-
	-0.88
	
	-0.88

	capital de trabajo (diferencia entre ingresos y costos operativos consolidados de las dos etapas) (sin IVA)
	-0.35
	-1.55
	-0.56
	-2.46

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) 
	-0.42
	-0.32
	-0.02
	-0.76

	total
	-2.56
	-2.75
	-0.58
	-5.89


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S




Fuente: Elaboración propia





	CUADRO 96

REQUERIMIENTO DE DESEMBOLSO DE FONDOS BIMESTRAL 
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPAS 1 Y 2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.25
	-0.85
	-0.69
	
	
	
	-0.04
	-0.46
	-0.38
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	-
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.56
	-0.56
	-0.56

	ingresos operativos (sin IVA)
	-
	
	
	
	
	0.12
	0.19
	0.19
	0.27
	0.28
	0.28

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	-
	
	-0.35
	-0.35
	-0.35
	-0.24
	-0.16
	-0.16
	-0.29
	-0.28
	-0.28

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.04
	-0.05
	-0.14
	-0.15
	-0.07
	-0.07

	IVA ventas (3)
	-
	
	
	
	
	0.02
	0.04
	0.04
	0.06
	0.06
	0.06

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.05
	0.18
	0.19
	0.04
	0.04
	0.02
	0.01
	0.10
	0.09
	0.01
	0.01

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.05
	0.23
	0.42
	0.46
	0.51
	0.53
	0.54
	0.64
	0.74
	0.75
	0.76

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.04
	-0.04
	-0.02
	-0.01
	-0.10
	-0.09
	-0.01
	-0.01

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.30
	-1.03
	-1.23
	-0.40
	-0.40
	-0.26
	-0.21
	-0.72
	-0.77
	-0.29
	-0.29

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-2.56
	
	
	
	
	
	-2.75
	
	-0.58

	Ingreso Neto Total acumulado
	
	
	-2.56
	
	
	
	
	
	-5.30
	
	-5.89


(1) Todos los conceptos están en millones u$s












(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.








(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.












(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas











(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado. 

(continuación notas cuadro 96) 





(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.












(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA







Fuente: Elaboración propia












De esta forma, se comentó que estamos solicitando U$S 5.890.000 desembolsables en un período de 20 meses, 4 meses antes de lanzar comercialmente el sitio y los primeros 16 meses de su vida comercial. 

En lo que respecta al proceso de constitución del capital de la sociedad y su reparto entre los accionistas, la propuesta que en esta sección se realiza está sujeta a negociaciones con el potencial socio inversor. Estas sólo expresan el punto de vista de emprendedores e incubadores sobre como debería ser este proceso y están sujetas a negociación con el potencial socio inversor.
Se propone entonces que, al constituirse la sociedad, un 60% del capital de ésta quede en manos del socio inversor, un 25% en manos de los emprendedores autores del proyecto y un 10% en manos de los incubadores. El 5% restante proponemos que quede, en principio, en manos del socio inversor para luego, cumplidos ciertos objetivos relacionados con el buen managment del sitio (rentabilidad, posicionamiento u otros), pasar a manos de los emprendedores.

Las acciones a emitirse serán todas del mismo valor nominal, e iguales derecho de voto en las reuniones de directorio.

El valor total del capital del sitio estará dado por los U$S 5.890.000 en concepto de aportes del socio inversor y la valoración contable que se efectúe al prototipo aportado por los emprendedores e incubadores.

Proponemos adicionalmente que las partes intervinientes se comprometan a no vender su porcentaje accionario al menos por 3 años. Creemos que es un buen signo de confianza para con el proyecto. Luego de esos tres años, los emprendedores desean también tener derecho de veto al potencial adquiriente del control de la empresa en el futuro. 

También le solicitamos al socio inversor, dado que va a tener el control de la empresa, una garantía durante esos tres primeros años a los emprendedores sobre la estabilidad en sus funciones gerenciales, dado que este será el período más duro del sitio en cuanto a muestra de rentabilidad, en especial los dos primeros años.

A su vez, se le asegurará al socio inversor que, ante potenciales aumentos de capital necesarios para financiar inversiones en el sitio que provengan de nuevos socios, él no perderá el control de la compañía, es decir, va a mantener como mínimo el 51% del paquete accionario de la empresa. Para ello, tendrá siempre la prioridad en el financiamiento de los nuevos aportes de capital. En caso de no querer tomar parte en alguna ronda de financiamiento, y que a través del monto de aumento de capital envuelto en la operación con un nuevo socio inversor, su participación en la empresa pueda descender del 51%, esta cláusula podrá flexibilizarse, pero solamente con su consentimiento. 

Con respecto a la política a seguir para con los dividendos anuales de la empresa, los mismos serán afectados de la siguiente manera:

1st Reservas legales y estatutarias (de acuerdo a lo que establezcan las leyes comerciales del país donde radiquemos la empresa)

2nd Dividendos en acciones a parte del personal del sitio (sistema de incentivo para mayor productividad)

3rd Financiamiento de nuevas inversiones (dividendos en acciones al socio inversor)

4th Dividendos en efectivo a los accionistas

Es de hacer notar el grado de compromiso de los emprendedores con el proyecto. No vemos el mismo como un negocio para entrar y salir en un corto plazo y realizar ganancias de capital. Creemos en el mismo a largo plazo, viéndolo a futuro como un gran supermercado electrónico de transacciones de comercio internacional entre América Latina y Asia Pacífico (dos vastísimas regiones que transan U$$ 50.000 millones de dólares anualmente hoy en día y con un amplio potencial para crecer) que también prestará una gran cantidad de servicios asociados a la práctica del comercio exterior.

H. Probables alianzas estratégicas, acuerdos comerciales y proveedores de servicios tercerizados 

1. Probables alianzas estratégicas y/o acuerdos comerciales

· Informix Software. Propuesta para que LATINOASIA.COM sea su leading case de éxito en la Argentina

Informix Software, definida asimismo como “la compañía de bases de datos”, es un proveedor líder de sistemas de  administración de bases de datos para data warehousing, procesamiento transaccional y aplicaciones para e-business. La misma cuenta con más de 100.000 clientes en todo el mundo, produce sistemas de bases de datos de alto rendimiento para mercados tales como el comercio minorista, servicios financieros, entre otros. 

Esta empresa, a través de su sucursal Argentina, nos ha ofrecido una importante rebaja en el costo de la solución de software a proveer al sitio, a condición de que permitamos que ellos sean el soporte tecnológico del mismo. Su interés radica en que aun no tienen un caso de marketplace en Argentina soportado por ellos y ven con buenos ojos nuestro plan de negocios. Es altamente probable que profesionales del área comercial de esta empresa se contacten con el potencial socio inversor del proyecto a los fines de explicarle en detalle la alianza estratégica ofrecida.   

El motor (software) general que nos han ofrecido es el Internet Foundation 2000, software usado por importantes sitios B2B de América Latina
. En el caso puntual de e-marketplaces, ofrece la plataforma Informix B2B Xchange Services, orientada a procesos en vez de producto. Esta característica facilita las transacciones comerciales B2B, sin requerir mucha navegación compradores y vendedores.

Informix apunta a convertirse en nuestro socio estratégico más que en un proveedor de servicios, dado que la relación entre ambas empresas se mantendrá en el tiempo a través de la permanente actualización del software adquirido y la consultoría necesaria para adaptarlo a los servicios que LATINOASIA.COM vaya incorporando. 

www.informix.com.ar 

· Full Hosting

Empresa especializada en servicios de hosting de sitios de internet. Tenemos contactos con su sucursal en Argentina, la casa central se encuentra en Estados Unidos. La sede de Argentina tiene ejecutivos de orígen taiwanés, por lo que se mostraron especialmente interesados en hacer algún tipo de alianza que vaya más allá de la simple relación proveedor-cliente. Actualmente hostea el prototipo de LATINOASIA.COM. 

· Top Group

Empresa especializada en desarrollo de software para empresas, se mostró interesada en aportar o diseñar algún desarrollo específico en materia de software para nuestro sitio a cambio de una participación accionaria en el mismo. La empresa tiene oficinas en Buenos Aires, Argentina.

· Miradores.com 

Es una empresa high-tech que desarrolla y comercializa aplicaciones y soluciones de video para internet, dirigidas al mundo de los negocios. Principalmente opera en Argentina. A través de esta empresa pensamos prestar el servicio de videoconferencia de negocios, integrante del Centro de Servicios Asociados de LATINOASIA.COM. Ellos han mostrado predisposición a sumarse al mismo. Son sus clientes principales importantes empresas argentinas:

www.thelatingate.com
www.intermanagers.com 

Techint División Comunicaciones

www.egalicia.com
www.clickmedica.com
Universidad CEMA

Banco Galicia

www.miradores.com 

· Claves

Empresa especializada en distribuir inteligencia competitiva en el interior de las áreas de marketing y ventas de empresas, entre otros a través de la elaboración de estudios de mercado. La misma opera en Argentina. Posee un importante stock de estudios de mercado a disposición de potenciales usuarios sobre alrededor de 213 sectores y también realiza estudios ad-hoc. Claves se ha mostrado interesada en integrar nuestro Centro de Servicios Asociados en lo que respecta al servicio de consultoría de negocios. Creemos que la misma puede brindar un importante servicio a las empresas de Asia Pacífico interesadas en estudiar algún sector económico argentino en particular.

www.claves.com.ar 

· E-Galicia

Es la división en internet para los negocios del Banco Galicia, uno de los más importantes de Argentina. Están interesados en sumarse a nuestro Centro de Servicios Asociados, en lo que respecta a nuestro marketplace de bancos de comercio exterior. 

www.egalicia.com 

Banco on-line con presencia mundial. Están interesados en participar de nuestro marketplace de bancos dentro de nuestro Centro de Servicios Asociados.

· Databank Group

Consultora internacional especializada en estudios de mercado y consultoría empresaria, con sede en Bruselas, Darmstadt, Buenos Aires, Madrid, Milán, Roma y Hong Kong. Estamos interesados en ella por su presencia en Hong Kong. El contacto proviene por el lado de Claves (nombrada en el punto anterior), que es su corresponsal en Argentina. Si bien no hemos tenido contacto directo con ellos, en caso de acordar, su presencia en el sitio estaría por el lado de nuestro Centro de Servicios Asociados en lo que respecta al servicio de consultoría. Nosotros estamos muy interesados porque necesitamos sumar consultoras en negocios para asesorar a las empresas latinoamericanas que deseen hacer negocios en Asia Pacífico.

· Spanocean International

Consultora chilena establecida desde 1991 en Asia, con sede central en Beiging (China) y con oficinas en Hong Kong, Singapur, Chile y Mendoza (Argentina). Se dedica a armar negocios entre China, Estados Unidos y Latinoamérica. La idea es ofrecerle a esta consultora integrar nuestro Centro de Servicios Asociados en lo que respecta al servicio de consultoría. Si bien aun no hemos hecho contactos profundos, creemos que pueden llegar a interesarse. Tienen grandes expectativas en la influencia de internet en los negocios bilaterales, actividad en que se especializará nuestro sitio.

2. Perfil de los posibles proveedores de servicios tercerizados 

· Consultores Senior del sitio

Otro grupo de profesionales críticos lo constituye el de los Consultores Sr. Su función será la de asesorar en el diseño de la estrategia del sitio y colaborar en el servicio de consultoría on-line y el mantenimiento del banco de datos económico-comerciales del sitio. En lo que a ellos respecta, tenemos en vista a algunos profesionales de dilatada experiencia en el tema, que creemos que pueden llegar a aceptar la propuesta dado que la misma, al ser de consultoría, es part-time. Por razones de confidencialidad aún no hemos iniciado conversaciones con ellos, pero aquí mencionamos sus antecedentes:

· Gustavo Girado

Licenciado en Ciencias Sociales (FLACSO - Buenos Aires), Ciclo 1999 - 2000 y Licenciado en Economía por la Facultad de Ciencias Económicas de la Universidad de Buenos Aires. 


Es docente de Economía en esa Universidad desde 1989 hasta hoy, donde se desempeñó como Investigador de Iniciación y Perfeccionamiento y es docente visitante en la Universidad de la Plata y la UCES. 


Actualmente es Consultor independiente de Economía Internacional con especialización en las economías del Asia Pacífico, y Editor General de Asia & Argentina. Se desempeñó como Consultor en el MREECIyC, en el Centro de Economía Internacional (CEI), y hasta 1999 fue Consultor en el MEyOySP, Subsecretaría de Comercio Exterior, donde estuvo a cargo del Area de Análisis para el Este de Asia y Africa. 


Previamente y durante cuatro años, en el mismo Ministerio formó parte de la Unidad Analítica Asia Pacífico y antes del Centro de Promoción de Inversiones -a cargo del área del Este de Asia y Oceanía-. Formó parte del equipo de consultores que llevó a cabo la elaboración de "The Study on Economic Developement of the Argentine Republic" -Informe OKITA II-, junto a investigadores de la Japan International Cooperation Agency (JICA) y del International Developement Center of Japan (IDJC). 


Ha realizado estudios de Política Industrial y Comercial en Japón becado por IDCJ/JICA, y de Promoción de Exportaciones en Taiwan, becado por CETRA. Realizó presentaciones tanto en Argentina como en el exterior de su materia de competencia, invitado como panelista y disertante, y publicado en diversas oportunidades en diarios y revistas especializadas en economía internacional. 


Obtuvo el Premio a la Producción Científica y Tecnológica de la Universidad de Buenos Aires en 1994 -nominado para el mismo premio en 1995- y diploma con distinción de las Naciones Unidas en 1993. (Curso LIDER del ILPES/CEPAL). 


Sergio Cesarín

Licenciado en Relaciones Internacionales. Postgrado en la Facultad de Economía de la Universidad de Pekin (R. P. China). Profesor e investigador en el Centro de Estudios de Asia Pacífico del Instituto del Servicio Exterior de la Nación (ISEN). Docente de FLACSO. 

· Adriana Capuano de Oliveira

Alumna del Doctorado en Ciencias Sociales, Instituto de Filosofía e Ciencias Humanas-IFCH. Universidade Estadual de Campinas-UNICAMP, São Paulo, Brasil
· Henrique Altemani de Oliveira

Director Presidente del Centro de Estudios sobre el Pacífico, Profesor del Departamento de Política de la Pontificia Universidad Católica de Sao Paulo, Coordinador Adjunto del Núcleo de Investigación en Relaciones Internacionales de la Universidad de Sao Paulo.


· Gilson Schwartz
Profesor Visitante del NUPRI, Editor Carta Asiática, Universidad de San Paulo-USP, Brasil. 


· Hernán Gutiérrez

Director del Centro de Estudios Internacionales de Asia-Pacífico de la Universidad de Chile, Consultor de la Fundación Chilena del Pacífico, Chile. 

· Fundación Chilena del Pacífico 

La experiencia de CHILPEC demostró la conveniencia de integrar en una entidad de composición tripartita las tareas de cooperación del Pacífico. La Cancillería, el sector empresarial privado y los académicos e instituciones de estudio del Pacífico apoyaron esta iniciativa. En noviembre de 1994, un grupo de veinte socios fundadores constituyó la Fundación y acordó sus estatutos. En diciembre del mismo año la Fundación obtuvo su personalidad jurídica como persona jurídica de derecho privado sin fines de lucro. 


Actualmente la Fundación es regida por un Consejo Directivo compuesto por 25 integrantes representativos de los sectores público, privado y académico. 

La Fundación tiene como objetivo central apoyar la inserción económica de Chile en el ámbito de la Cuenca del Pacífico. Para este fin, procura mejorar el conocimiento acerca de Chile entre los agentes económicos de dicha región a través de una activa participación en diversos programas internacionales multilaterales 


· Agencia de Publicidad J. Walter Thompson (www.jwt.com) 

Creada en 1864, se le reconoce ser la primera agencia de publicidad en el mundo y ahora se ha convertido en la primera agencia de servicios completos de comunicación.

En Asia tiene oficinas en Australia, China, Hong Kong, Indonesia, Japón, Corea. Malasia,  Filipinas, Taiwan, Singapur, Filipinas, entre las principales sedes. En América Latina se encuentra en Argentina, Chile, Brasil, Colombia, México, Paraguay, Perú, Uruguay, Venezuela, entre los principales. 

Su visión y misión es trasformar a la primera agencia de publicidad mundial en la primera empresa global de comunicaciones. Para ayudar a los clientes manejar las ventas de corto plazo y dar valor agregado a sus empresas en el largo plazo. Comienzan con entender como la gente consume las comunicaciones y luego utilizan este conocimiento para ayudar  a sus clientes a planear los más efectivos programas de comunicación total de marcas. 

Tiene un sistema de soluciones totales y un sistema de soluciones especializadas de JWT

· Expoam.com 

Esta empresa es uno de los primeros sitios especializados en ferias y exposiciones del continente americano. Entre sus principales servicios encontramos:

· Un calendario de Ferias y Exposiciones desde el año 2000 en adelante. 

· Una amplia gama de Proveedores que brinda soluciones de logística a la participación de empresarios en los eventos. 

· Acceso a los perfiles macro de cada país junto con sus planes de promoción comercial. 

· Completa información acerca de los mejores Predios, Salones y Hoteles. 

· Una sección de Congresos y Convenciones: un calendario que los visitantes consultan en busca de eventos, y en el que los organizadores de los mismos cargan sus congresos, convenciones, seminarios, conferencias, jornadas, etc.

Expoam.com brinda cobertura a todo el Continente Americano, además cubre algunos países de Europa y en poco tiempo más tiene pensado ampliarse hacia Asia. Creemos que este sitio puede brindar un importante servicio a las empresas asiáticas usuarias de los servicios de LATINOASIA.COM interesadas en participar en ferias y exposiciones en A. Latina. Están predispuestos a conversar acerca de una alianza estratégica, pero por ahora sólo nos ofrecen prestarnos el servicio a cambio de un pago mensual.


www.expoam.com
· Decidir.com 

Sitio especializado en la provisión de información para la toma de decisiones empresariales, entre ellas: servicio de verificación de identidad de clientes, sistema de pago seguro, oportunidades comerciales, banco de datos de comercio exterior e informes de riesgo comercial, entre otros. A este sitio lo tendremos de proveedor de los servicios de verificación de identidad de clientes y de banco de datos de comercio exterior (información aduanera por rubro, posición arancelaria y empresa). A través del primero verificaremos la identidad de las empresas que se registren en nuestro sitio, a través del segundo proveeremos uno de los servicios que integra nuestro llamado “Paquete de servicios complementarios”. Decidir.com está presente en los principales países latinoamericanos, entre ellos Argentina. 

www.decidir.com.ar 

· Wordwalla

El grupo www.wordwalla.com, especializado en soluciones basadas en internet para traducción de textos en idiomas distintos al inglés, a través de una de sus empresas nos ha ofrecido prestar el servicio de traducción del sitio en forma íntegra a los idiomas japonés y china mandarín y actualizarlo periódicamente. Si bien el grupo tiene sede central en Estados Unidos, la empresa específica que brindaría el servicio está radicada en la India. 

· Allende y Brea -grupo internet  (www.allende&brea.com)   

Allende y Brea es uno de los estudios jurídicos más grandes y prestigiosos de la Argentina, primordialmente orientado a brindar un servicio jurídico integral al mundo de los negocios. 

Junto con el nacimiento de internet en la Argentina, Allende y Brea creó un grupo de trabajo especializado en el asesoramiento de star- ups, incubadoras, fondos privados de inversión y demás empresas interesadas en desarrollarse o invertir en la economía digital.  

Allende y Brea posee una red de corresponsales en todo el mundo, lo que les permite a sus clientes con metas regionales o globales manejar todos sus asuntos legales a través de un solo interlocutor.

ANEXO 1: Desarrollo del Escenario de alta actividad 

El escenario denominado de actividad normal es el de más probable ocurrencia, pero a fin de "sensibilizar" nuestro análisis aquí presentamos las proyecciones referidas a un escenario de alta actividad u optimista, en consecuencia, de menor probabilidad de ocurrencia. El mismo es útil para visualizar en detalle el potencial de ganancias del sitio ante un desenvolvimiento superior al inicialmente pensado como más probable, dado que este último tiene supuestos de actividad bastante moderados que en algún momento pueden ser sobrepasados. 

El mismo esquema de presentación mostrado para las dos etapas del proyecto bajo el escenario de actividad normal vuelve a ser mostrado para el escenario de alta actividad. 

No se vuelven a comentar cada uno de los conceptos de ingresos y costos operativos, dado que éstos no varían en lo que respecta a la metodología de cálculo con respecto al anterior escenario; además los costos de inversión son los mismos para los dos escenarios. 

1. Proyección de ingresos para los años 1, 2 y 3

Para el año 3, en lo que respecta a los ingresos totales por los distintos servicios del sitio, se proyecta que éstos sean aproximadamente un 30% superiores (incluyendo las dos etapas) a aquellos obtenidos bajo los supuestos del escenario de actividad normal. El detalle de los porcentajes de variación de ingresos para cada servicio, comparativo entre etapas para el año 3, se puede visualizar en el cuadro 97. En el mismo se puede ver que los supuestos de facturación anual para este escenario, por cada servicio, no son exagerados, sino que tratan de reflejar lo que sucedería en caso de que el sitio tuviera un ritmo de actividad algo superior al escenario normal. Para los años 1 y 2 se estima facturar los mismos porcentajes de los ingresos del año 3 que fueron proyectados para el escenario normal, es decir un 15% y un 55% respectivamente. Los fundamentos son los mismos
.

CUADRO 97

	AÑO 3
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	RESUMEN INGRESOS
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenarios de actividad normal y alta
	
	
	
	
	
	
	

	Primera y segunda etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	Escenario Actividad Normal


	Escenario Alta Actividad


	Variación % entre escenarios



	
	1ra etapa (en millones U$S)
	2da etapa (en millones U$S)
	Total consolidado dos etapas (en millones U$S)
	1ra etapa (en millones U$S)
	2da etapa (en millones U$S)
	Total consolidado dos etapas (en millones U$S)
	1ra etapa (en millones U$S)
	2da etapa (en millones U$S)
	Total consolidado dos etapas (en millones U$S)

	Transacciones B2B
	4.40
	2.71
	7.11
	5.72
	3.52
	9.24
	30%
	30%
	30%

	Paquete de servicios Complementarios con promoción
	0.29
	0.07
	0.36
	0.39
	0.09
	0.48
	34%
	34%
	34%

	Consultoría on-line propia
	0.008
	0.002
	0.010
	0.010
	0.002
	0.012
	25%
	0%
	20%

	Centro de Servicios Asociados
	0.44
	0.25
	0.69
	0.57
	0.32
	0.90
	30%
	30%
	30%

	Publicidad
	0.06
	0.03
	0.08
	0.08
	0.03
	0.11
	30%
	30%
	30%

	Total
	5.20
	3.05
	8.25
	6.77
	3.97
	10.74
	30%
	30%
	30%


Fuente: Elaboración propia


a) Primera etapa

En los cuadros que van desde el 98 hasta el 104 presentamos el detalle de ingresos esperados para el año 3 por cada uno de los servicios del sitio, dentro la primera etapa de este escenario de alta actividad. Los mismos detallan lo que presentamos resumido arriba en el cuadro 97 (en lo que se refiere al escenario de alta actividad). Los mismos pueden ser leídos fácilmente con las explicaciones que se hicieron para estos conceptos en el momento de desarrollar el escenario de actividad normal (más probable). La característica común es que todos los servicios a prestar por el sitio están aumentados en sus ingresos esperados en un porcentaje determinado (ver cuadro 97, en la columna denominada “variación % entre escenarios”) por encima de lo proyectado para cada concepto en el escenario de actividad normal.

En los mismos podemos observar que, para este escenario de actividad, también es el servicio de Transacciones B2B el proyectado como mayor generador de ingresos del sitio con U$S 5.72 millones (cuadro 98). Posteriormente le siguen los servicios incluídos en el Centro de Servicios Asociados y en el Paquete Complementario con U$S 0.57 millones y U$S 0.39 millones respectivamente (cuadros 99 al 102). Por último encontramos los servicios publicitarios y de consultoría propia con U$S 76.000 y U$S  10.000 respectivamente (cuadros 103 y 104).

CUADRO 98

	AÑO 3
	
	
	
	
	
	

	INGRESOS POR TRANSACCIONES B2B
	
	
	

	Escenario de Alta actividad 
	
	
	
	

	Primera y segunda etapa
	
	
	
	

	Concepto
	Comercio bilateral
	Escenario actividad alto

	
	Exportaciones FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	Importaciones  FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	Monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	Total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	1ra etapa
	17,319
	13,234
	2.34%
	715
	0.80%
	5.72


(1) Montos calculados a partir de datos de BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit.  

CUADRO 99

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	

	EMPRESAS EXPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Primera etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998)

 (A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) (B)
	Expo Bilateral/Expo Total (año 1998)

 (C)
	Expo Total/PBI (año 1998) (D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Argentina
	36.1
	8257
	10.1%
	8.9%
	2.68
	137
	
	

	Uruguay
	3.2
	6333
	11.4%
	13.6%
	0.31
	16
	
	

	Brasil
	166.3
	4660
	16.1%
	6.6%
	8.23
	423
	
	

	Chile
	15
	4921
	33.6%
	20.30%
	5.03
	258
	
	

	Perú
	25.2
	2520
	23.4%
	9.2%
	1.37
	70
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Japón
	126
	38160
	2.5%
	8.7%
	10.46
	537
	
	

	China
	1200
	860
	2.3%
	18.6%
	4.41
	227
	
	

	Hong Kong
	6.5
	25200
	0.4%
	113.7%
	0.74
	38
	
	

	Taiwan
	21.7
	13000
	2.2%
	43.4%
	2.69
	138
	
	

	Corea del Sur
	45.7
	10550
	2.9%
	25.6%
	3.58
	184
	
	

	Singapur
	3.4
	32810
	0.8%
	135.7%
	1.21
	62
	
	

	Malasia
	21.0
	4,530
	1.5%
	83%
	1.19
	61
	
	

	Tailandia
	59.7
	2,740
	1.1%
	30%
	0.53
	27
	
	

	Filipinas
	71.4
	1,200
	1.0%
	25%
	0.22
	11
	
	

	Indonesia
	203.4
	1,110
	1.5%
	24%
	0.80
	41
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	2004.6
	
	
	
	
	2,230
	125
	0.28

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.26


Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 

CUADRO 100

	INGRESOS POR PAQUETE BASICO DE SERVICIOS
	
	
	

	EMPRESAS IMPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Primera etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998)

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Impo Bilateral/Impo Total (año 1998) 

(C)
	Impo Total/PBI (año 1998) 

(D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Argentina
	36.6
	7708
	11.2%
	10.0%
	3.16
	105
	
	

	Uruguay
	3.2
	5625
	8.6%
	17%
	0.26
	9
	
	

	Brasil
	163.7
	4650
	14.4%
	7.0%
	7.67
	256
	
	

	Chile
	14.6
	4800
	17.1%
	24.0%
	2.88
	96
	
	

	Perú
	24
	2600
	15.2%
	13.0%
	1.23
	41
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Japón
	126
	38160
	2.4%
	7.4%
	8.54
	285
	
	

	China
	1200
	860
	2.0%
	17.1%
	3.53
	118
	
	

	Hong Kong
	6.5
	25200
	0.6%
	126.9%
	1.25
	42
	
	

	Taiwan
	21.7
	13000
	1.5%
	38.4%
	1.62
	54
	
	

	Corea del Sur
	45.7
	10550
	1.8%
	29.6%
	2.57
	86
	
	

	Singapur
	3.4
	32810
	0.6%
	142.7%
	0.96
	32
	
	

	Malasia
	21.0
	4,530
	0.9%
	83.6%
	0.72
	24
	
	

	Tailandia
	59.7
	2,740
	1.1%
	36.9%
	0.66
	22
	
	

	Filipinas
	71.4
	1,200
	1.6%
	42.1%
	0.58
	19
	
	

	Indonesia
	203.4
	1,110
	1.7%
	20.3%
	0.78
	26
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	1,213
	125
	0.15

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.13


Fuente: elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 
CUADRO 101

	CUADRO RESUMEN 
	

	INGRESO POR PAQUETE 

	DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

	Primera Etapa
	
	

	Escenario de Alta Actividad 

	Concepto
	n° empresas
	Ingresos (millones U$S)

	Exportaciones 
	2,230
	0.26

	Importaciones
	1,213
	0.13

	total
	3,444
	0.39

	Fuente: Elaboración propia


CUADRO 102

	CUADRO RESUMEN 

	INGRESOS CENTRO SERVICIOS ASOCIADOS

	Primera Etapa
	

	Escenario de Actividad 

	Alta
	

	Concepto
	Ingresos (millones U$S)

	Banca
	0.023

	Transporte y Seguros
	0.535

	Consultoría
	0.017

	Total
	0.575

	Fuente: Elaboración propia


CUADRO 103

	INGRESOS POR CONSULTORIA  ON LINE (PROPIA)
	

	Primera y Segunda Etapa
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad 
	
	
	

	Concepto
	gasto anual promedio por empresa (1)
	n° empresas 1a etapa que demandan consultoría
	n° empresas 2a etapa que demandan consultoría
	Ingresos anuales 1a etapa (miles U$S)
	Ingresos anuales 2a etapa (miles U$S)

	 Escenario actividad alta 
	1000
	10
	2
	10.000
	2.000


(1): El dato se extrajo de entrevista con el responsable del Programa de Internacionalización de Empresas, Dirección de Promoción Pymes, Ministerio de Economía, gobierno de Mendoza, Argentina






Fuente: Elaboración propia





CUADRO 104

	RESUMEN INGRESOS POR PUBLICIDAD

	Escenario de alta actividad 

	Primera y segunda etapa
	

	Concepto
	Escenario Alta Actividad



	Ingresos por Publicidad
	1ra etapa (millones U$S)
	2da etapa (millones U$S)
	Consolidado de las dos etapas (millones U$S)

	año 3
	0.076
	0.033
	0.109

	año 4
	0.092
	0.039
	0.131

	año 5
	0.110
	0.047
	0.157

	año 6
	0.121
	0.052
	0.173

	año 7
	0.133
	0.057
	0.190

	Fuente: Elaboración propia
	
	


b) Segunda etapa

Nuevamente podemos observar en esta segunda etapa el predominio del servicio de Transacciones B2B como mayor generador de ingresos del sitio con U$S 3.52 millones proyectados (cuadro 105). Los ingresos proyectados para los servicios integrantes del Paquete Complementario y del Centro de Servicios Asociados se pueden observar en los cuadros que van del 106 al 109. Para el caso de los servicios publicitarios y de consultoría propia sus respectivos detalles fueron expuestos en los cuadros 103 y 104. 

CUADRO 105

	AÑO 3
	
	
	
	
	
	

	INGRESOS POR TRANSACCIONES B2B
	
	
	

	Escenario de Alta actividad 
	
	
	
	

	Primera y segunda etapa
	
	
	
	

	Concepto
	Comercio bilateral
	Escenario actividad alto

	
	Exportaciones  FOB de A. Latina al Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	Importaciones FOB de A. Latina desde Asia Pacífico -promedio 1996-99- (millones U$S) (1)
	% transado en nuestro sitio
	monto total transado en nuestro sitio (millones U$S)
	% comisión cobrada
	total facturado por nuestro sitio (millones U$S)

	2da etapa


	4,864
	13,924
	2.34%
	440
	0.80%
	3.52


(1) Montos calculados a partir de datos de BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit.  

CUADRO 106

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	

	EMPRESAS EXPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Segunda etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998) 

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Expo Bilateral/Expo Total (año 1998) 

(C)
	Expo Total/PBI (año 1998) 

D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Paraguay
	5.2
	1628
	2.5%
	44.70%
	0.09
	5
	
	

	Bolivia
	7.9
	1077
	0.6%
	12.9%
	0.01
	0
	
	

	Ecuador
	12.1
	1620
	11.6%
	21.3%
	0.48
	25
	
	

	Colombia
	40.8
	2473
	4.3%
	11.7%
	0.51
	26
	
	

	Venezuela
	23.2
	4088
	0.9%
	18.5%
	0.16
	8
	
	

	Centroamérica
	34.4
	1656.2
	3.1%
	34.7%
	0.61
	31
	
	

	Países del CARICOM
	5.67
	3224.5
	4.0%
	21.2%
	0.16
	8
	
	

	México
	95.8
	4392
	2.6%
	27.9%
	3.05
	157
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Brunei
	0.3
	17,246
	0.002%
	49%
	0.00
	0
	
	

	Vietnam
	76.6
	335
	1.3%
	31%
	0.10
	5
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Australia
	18.30
	20,650
	1.3%
	15.4%
	0.76
	39
	
	


CUADRO 106 (continuación)

	INGRESOS POR PAQUETE DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS
	
	

	EMPRESAS EXPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Segunda etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998) 

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Expo Bilateral/Expo Total (año 1998) 

(C)
	Expo Total/PBI (año 1998) 

D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Nueva Zelanda
	3.80
	15,830
	3.0%
	24.2%
	0.44
	22
	
	

	Total
	324.03
	
	
	
	
	327
	125
	0.041

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.037

	Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 



CUADRO 107

	INGRESOS POR PAQUETE BASICO DE SERVICIOS
	
	
	

	EMPRESAS IMPORTADORAS
	
	
	
	
	
	

	Segunda etapa
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	

	País
	N° habitantes (en millones U$S) (año 1998)

(A)
	PBI per cápita (en U$S) (año 1998) 

(B)
	Impo Bilateral/Impo Total (año 1998) 

(C)
	Impo Total/PBI (año 1998) 

(D)
	Producto de columnas A, B, C, D dividido 1000
	Empresas
	Tarifa Promedio anual (U$S)
	Ingresos (millones U$S)

	Paraguay
	4.8
	1667
	18.9%
	46%
	0.70
	23
	
	

	Bolivia
	7.4
	810
	15.5%
	21%
	0.20
	7
	
	

	Ecuador
	11.5
	1565
	10.0%
	26%
	0.47
	16
	
	

	Colombia
	35.8
	2123
	11.2%
	14%
	1.19
	40
	
	

	Venezuela
	21.8
	3440
	6.8%
	15%
	0.76
	25
	
	

	Centroamérica
	34.4
	1656.2
	6.8%
	44%
	1.70
	57
	
	

	Países del CARICOM
	5.67
	3224.5
	13.8%
	31%
	0.78
	26
	
	

	México
	91.1
	2744
	9.9%
	30%
	7.42
	247
	
	

	
	
	
	
	
	
	-
	
	

	Brunei
	0.3
	17,246
	0.03%
	47.3%
	0.001
	0
	
	

	Vietnam
	76.6
	335
	0.1%
	57.9%
	0.01
	0
	
	

	Australia
	18.30
	20,650
	0.8%
	16.6%
	0.50
	17
	
	

	Nueva Zelanda
	3.80
	15,830
	0.6%
	24.7%
	0.09
	3
	
	

	Total
	
	
	
	
	
	461
	125
	0.058

	Total con promoción
	-
	
	
	
	
	
	
	0.054


Fuente: Elaboración propia en base a datos de Pocket World in Figures, revista The Economist, (Londres, 2000) y  The APEC Region Trade and Investement, (Nov. 1998), BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, op. cit. 
CUADRO 108

	CUADRO RESUMEN 

	INGRESO POR PAQUETE 

	DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

	Segunda Etapa
	

	Escenario de Alta Actividad 

	Concepto
	N° 

empresas
	Ingresos (millones U$S)

	Exportaciones
	327
	0.04

	Importaciones
	461
	0.05

	Total
	788
	0.09

	Fuente: Elaboración propia


CUADRO 109

	CUADRO RESUMEN 

	INGRESOS CENTRO SERVICIOS ASOCIADOS

	Segunda Etapa

	Escenario de Actividad 

	Alta
	

	Concepto
	Ingresos 

(millones U$S)

	Banca
	0.020

	Transporte y Seguros
	0.300

	Consultoría
	0.004

	Total
	0.324

	Fuente: Elaboración propia


2. Proyección de costos operativos para los años 1, 2 y 3

Se proyecta que los costos operativos (para la suma de las dos etapas) para el año 3, sean un 10.9% superiores a aquellos incurridos durante el escenario de actividad normal. Los resultados pueden verse en el cuadro 110. Vemos nuevamente las economías de escala presentes en este tipo de negocios
, se necesita aproximadamente un aumento en costos operativos del 11% para lograr el aumento del 30% en los ingresos descripto en el punto anterior. Para los años 1 y 2 se estima, al igual que en el escenario de actividad normal, que los costos serán un 74% y un 85% respectivamente de aquellos a incurrir en el año 3. Los fundamentos son los mismos que los explicados para aquella etapa
.

CUADRO 110

	RESUMEN COSTOS OPERATIVOS
	
	
	
	
	
	
	

	Segunda Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto
	Escenario Normal


	Escenario de Alta Actividad


	Variación entre escenarios



	
	1ra etapa
	2da etapa
	Total
	1ra etapa
	2da etapa
	Total
	1ª

 etapa
	2da etapa
	Total

	Total costos
	2.86
	1.28
	4.15
	3.14
	1.46
	4.60
	10%
	13%
	10.9%

	Fuente: Elaboración propia
	
	
	
	
	
	
	


El detalle de los costos operativos para cada etapa del escenario de alta actividad se puede visualizar en los cuadros que van desde el 111 al 113 para la primera etapa y 114 al 116 para la segunda etapa. Allí podemos encontrar tanto los cuadros completos de costos operativos (cuadro 111 y 114) como los cuadros que explican gastos específicos ( el resto).

De la comparación con el escenario más probable (normal) se puede observar una levemente superior cantidad de personal y algunos ítems de los llamados “gastos en servicios contratados/tercerizados” y “otros costos operativos” incrementados a causa de la mayor actividad (ventas) implícita en el desarrollo de este escenario.

Los cuadros pueden ser leídos fácilmente con las explicaciones que se hicieron para estos mismos conceptos al momento de desarrollar el escenario de actividad normal (más probable). 

a) Primera etapa 

El monto total a gastar proyectado alcanzaría los U$S 3.14 millones. Los principales conceptos a erogar están dados por los gastos en personal que representan un 40.8% del total, los gastos en funcionamiento de oficinas con un 21.2% y en promoción permanente con un 14.9%. Como podemos ver en el cuadro 110, los costos operativos totales son un 10% más altos que en la misma etapa del escenario de actividad normal. 

CUADRO 111

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad 
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Directores (los 2 autores del proyecto y el representante del Inversor)
	3
	4,000
	12,000
	144,000
	4.6%

	Analistas en negocios internacionales
	4
	3,500
	14,000
	168,000
	5.3%

	Especialista en Sistemas
	1
	3,000
	3,000
	36,000
	1.1%

	Profesionales Juniors de comercio exterior para paquete de servicios complementarios
	3
	1,500
	4,500
	58,500
	2.1%

	Traductores propios para idiomas asiáticos 
	4
	3,000
	12,000
	156,000
	5.0%

	Traductores propios para inglés/portugués 
	6
	1,200
	7,200
	93,600
	3.0%

	Operadores para carga y revisión de contenidos 
	4
	800
	3,200
	41,600
	1.3%

	Operadores para el servicio de transacciones B2B
	3
	800
	2,400
	31,200
	1.0%

	Personal de sucursales en América Latina(sueldo promedio más comisión) 
	6
	1,200
	7,200
	93,600
	3.0%

	Personal de sucursales en Asia (sueldo promedio + comisión) 
	7
	2,000
	14,000
	182,000
	5.8%

	Ejecutivos de Ventas en sede central
	1
	1,000
	1,000
	13,000
	0.4%

	Empleados administrativo-contable/secretarios ejecutivos
	2
	800
	1,600
	20,800
	0.7%

	Contribuciones a la Seguridad Social
	-
	
	18,883
	245,479
	7.8%

	Subtotal Servicios de Personal en relación de dependencia (1)
	44
	
	
	1,283,779
	40.8%

	
	
	
	
	
	

	Consultores Senior. en Asia-Pacífico
	2
	4,000
	8,000
	96,000
	3.1%

	Servicio de traductores idiomas asiáticos (tercerizado) (2)
	-
	1,000
	2,000
	24,000
	0.8%

	Asesoramiento contable-impositivo (3)
	-
	
	5,000
	60,000
	1.9%

	Asesoramiento legal (4)
	-
	
	1,200
	14,400
	0.5%

	Servicio de verificación de identidad de empresas registradas en el sitio (5)
	-
	
	390
	4,680
	0.1%

	Mantenimiento de sistemas (6)
	-
	
	1500
	18,000
	0.6%

	Provisión de contenidos informativos (7)
	-
	
	-
	74,000
	2.4%

	Housing-Hosting (8)
	-
	
	20
	240
	0.01%


CUADRO 111 (continuación)

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad 
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Subtotal gasto en servicios contratados/tercerizados
	-
	
	
	291,320
	9.3%

	Viajes de trabajo de ejecutivos al resto del país/exterior (pasaje + estadía) (9)
	-
	
	
	33,152
	1.1%

	Alquiler (o leasing) de oficinas (10)
	-
	
	8,800
	105,600
	3.4%

	Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas (11)
	-
	
	55,426
	665,107
	21.2%

	Costos de implementación servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) -una por cada sucursal o país importante- (12)
	-
	
	
	139,487
	4.9%

	Gastos Varios (13)
	-
	
	1,000
	12,000
	0.4%

	Promoción permanente (14)
	-
	
	
	469,299
	14.9%

	Gasto en seguridad y protección (contra hackers, virus, etc) (15)
	-
	
	
	143,025
	4.6%

	Subtotal Otros Costos Operativos
	-
	
	
	1,567,670
	49.9%

	TOTAL
	
	
	
	3,142,769
	100.0%


(1): Los salarios a abonar a los distintos integrantes de nuestro personal fueron elaborados en forma propia, a partir de información obtenida en la Consultora en Selección de Personal Manpower Argentina, sucursal Mendoza. En el caso de las contribuciones patronales, se aplicó sobre la nómina salarial el 23.5%, porcentaje aproximado vigente en Argentina según datos de Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP). Se trabajó solo con este dato dado que obtener la información para todos los países donde el sitio contratará personal era demasiado costosa. No creemos que este procedimiento afecte la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.






(2) Incluye el servicio de traducción a idiomas orientales tercerizado. Cotización: Grupo Wordwalla (www.wordwalla.com) de Estados Unidos, poseedor de una empresa radicada en la India, especializada en soluciones de traducción para sitios de internet a diferentes idiomas.





(3): Elaboración propia sobre la base a información obtenida de la consultora en negocios en internet NextNetBB. No nos fue posible obtener un presupuesto de alguna consultora en estos temas por problemas de confidencialidad. 


(4): Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina.






(5): Cotización: www.decidir.com, sitio especializado en esta actividad.





(6): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.




(7): Ver cuadro 38 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor
(8): Cotización: Full Hosting Argentina 






(9): Ver cuadro 112






(10): Ver cuadro 40 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor

(11): Ver cuadros 41 a 47 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor 

(12): Incluye gastos en personal y en comunicaciones para servicio telefónico (con cargo a nuestro sitio) para asistencia al cliente. Ver cuadros 50 y 51 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor



(continuación notas cuadro 111)


(13): Incluye un monto específico para cubrir gastos menores no presupuestados en otros conceptos



(14): Ver cuadro 48 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor 

(15): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.


CUADRO 112

	COSTOS DE VIAJES LARGA DISTANCIA PARA EJECUTIVOS
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	
	
	
	
	
	
	

	Destino
	N° de viajes/año
	Días promedio de estadía
	Costo promedio del viaje (ida y vuelta) (U$S)
	Costo promedio diario de la estadía (U$S)
	N° de personas promedio por viaje
	Gasto Total Anual en pasaje (U$S)
	Gasto Total Anual en estadía (U$S)
	Gasto Total Anual en viajes larga distancia (U$S)

	Buenos Aires
	4
	4
	218
	125
	2
	1,744
	4,000
	5,744

	San Pablo
	4
	4
	480
	125
	2
	3,840
	4,000
	7,840

	Santiago
	4
	4
	146
	125
	2
	1,168
	4,000
	5,168

	Asia Pacífico
	3
	8
	1,200
	150
	2
	7,200
	7,200
	14,400

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	15
	
	
	
	
	13,952
	19,200
	33,152

	Fuente: Elaboración propia con presupuestos y datos de Donderis Viajes de Mendoza
	


CUADRO 113

	CUADRO RESUMEN
	

	GASTO EN FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS

	Primera Etapa
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	

	Concepto
	Total mensual (U$S)
	Total anual (U$S)

	Telefonía fija + Internet
	9,667
	116,008

	Gastos en Movilidad y Alojamiento del Personal
	32,444
	389,326

	Gastos de organización de eventos de promoción sectoriales
	3,194
	38,333

	Varios (1)
	10,120
	121,440

	
	
	

	Total
	      55,426 
	   665,107 


(1): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). El procedimiento empleado, obtener información vigente en Mendoza (Argentina) y extenderla al resto de las oficinas, se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de esta primera etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.  

Fuente: Elaboración propia



Es importante aclarar que en algunos conceptos de gastos, para los cuales se mostraron cuadros específicos para el escenario más probable (actividad normal), no se muestran dichos cuadros para este escenario de alta actividad. Las causas se deben a que en esos casos el monto a gastar por determinado concepto no cambia entre escenarios de actividad, por lo tanto el cuadro mostrado en aquel escenario es válido para éste (por ejemplo para los gastos en provisión de contenidos informativos, gastos en alquileres, promoción permanente).

b) Segunda etapa 
El monto total a gastar proyectado alcanzaría los U$S 1.45 millones. Los principales conceptos a erogar están dados por los gastos en personal que representan un 44% del total, los gastos en funcionamiento de oficinas con un 14.9% y en promoción permanente con un 18.6%. Como podemos ver en el cuadro 110, los costos operativos totales son un 13% más altos que en la misma etapa del escenario de actividad normal. 

CUADRO 114

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	(Costos incrementales con respecto a etapa 1)
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Analistas en negocios internacionales
	3
	3,500
	10,500
	126,000
	8.7%

	Especialista en sistemas
	1
	3,000
	3,000
	36,000
	2.5%

	Profesionales Juniors de comercio exterior para paquete de servicios complementarios
	2
	1,500
	3,000
	39,000
	1.4%

	Traductores propios a idiomas asiáticos
	2
	3,000
	6,000
	78,000
	5.4%

	Traductores propios a idiomas portugués-inglés 
	2
	1,200
	2,400
	31,200
	2.1%

	Operadores para carga y revisión de contenidos 
	3
	800
	2,400
	31,200
	2.1%

	Operadores para el servicio de transacciones B2B
	2
	800
	1,600
	20,800
	1.4%

	Personal de sucursal en Asia (sueldo más comisión) 
	3
	2,000
	6,000
	78,000
	5.4%

	Personal de sucursal en América Latina (sueldo más comisión) 
	4
	1,100
	4,400
	57,200
	3.9%

	Empleados administrativo-contable/secretarios ejecutivos 
	2
	800
	1,600
	20,800
	1.4%

	Contribuciones a la Seguridad Social
	-
	
	9,407
	122,291
	8.4%

	Subtotal Servicios de Personal en relación de dependencia (1)
	24
	
	
	640,491
	44.0%

	
	
	
	
	
	

	Consultores Sr. en Asia-Pacífico
	2
	4,000
	8,000
	96,000
	6.6%

	Provisión de contenidos informativos (2)
	-
	
	
	74,000
	5.1%

	Servicio de verificación de identidad de empresas registradas en el sitio (3)
	-
	
	180
	2,160
	0.1%

	Subtotal gasto en servicios contratados/tercerizados
	-
	
	
	172,160
	11.8%

	
	
	
	
	
	


CUADRO 114 (continuación)

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 3
	
	
	
	

	(Costos incrementales con respecto a etapa 1)
	
	
	

	Etapa 2
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Viajes de trabajo de ejecutivos al resto del país/exterior (pasaje + estadía) (4)
	-
	
	
	15,200
	1.0%

	Alquiler (o leasing) de oficinas (5)
	-
	
	
	21,600
	1.5%

	Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas (6)
	-
	
	-
	216,177.55
	14.9%

	Costos de implementación servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) -una por cada sucursal o país importante- (7)
	-
	
	
	39,237
	1.4%

	Gastos Varios (8)
	-
	
	1,000
	12,000
	0.8%

	Promoción permanente (9)
	-
	
	
	271,080
	18.6%

	Gasto en seguridad y protección (contra hackers, virus, etc) (10)
	-
	
	
	67,435.44
	4.6%

	Subtotal Otros Costos Operativos
	-
	
	
	642,730
	44.2%

	
	
	
	
	
	

	Total 
	-
	
	
	1,455,381
	100%


(1): Los salarios a abonar a los distintos integrantes de nuestro personal fueron elaborados en forma propia, a partir de información obtenida en la Consultora en Selección de Personal Manpower Argentina, sucursal Mendoza. En el caso de las contribuciones patronales, se aplicó sobre la nómina salarial el 23.5%, porcentaje aproximado vigente en Argentina según datos de Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP). Se trabajó solo con este dato dado que obtener la información para todos los países donde el sitio contratará personal era demasiado costosa. No creemos que este procedimiento afecte la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.






(2): Ver cuadro 56 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor
(3): Cotización: www.decidir.com, sitio especializado en esta actividad




(4): Ver cuadro 115






(5): Ver cuadro 57 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor
 (6): Ver cuadro 116






(7): Incluye gastos en personal y en comunicaciones para servicio telefónico (con cargo a nuestro sitio) para asistencia al cliente. Ver cuadros 53 y 54 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor
 (8): Incluye un monto específico para cubrir gastos menores no presupuestados en otros conceptos



(9): Ver cuadro 64 desarrollado para el escenario de actividad normal dado que el monto a gastar es el mismo aunque en este caso el nivel de actividad del sitio sea mayor
 (10): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.




CUADRO 115
	COSTOS DE VIAJES LARGA DISTANCIA DE EJECUTIVOS
	
	
	
	

	Segunda Etapa
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario Alta Actividad 
	
	
	
	
	
	
	

	Destino
	N° de viajes/año
	Días promedio de estadía
	Costo promedio del viaje (ida y vuelta) (U$S)
	Costo promedio diario de la estadía (U$S)
	N° de personas promedio por viaje
	Gasto Total Anual en pasaje (U$S)
	Gasto Total Anual en estadía (U$S)
	Gasto Total Anual en viajes larga distancia (U$S)

	Mexico
	2
	3
	600
	125
	2
	2,400
	1,500
	3,900

	Países de Comunidad Andina (1)
	2
	3
	500
	125
	2
	2,000
	1,500
	3,500

	Asia Pacífico
	2
	5
	1,200
	150
	2
	4,800
	3,000
	7,800

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Total
	6
	
	
	
	
	9,200
	6,000
	15,200


(1) Ecuador, Colombia, Perú, Venezuela y Bolivia









Fuente: Elaboración propia con datos de Donderis Viajes Mendoza









CUADRO 116
	CUADRO RESUMEN
	

	GASTOS RELACIONADOS CON FUNCIONAMIENTO DE OFICINAS

	Segunda Etapa
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	

	Concepto
	Total mensual (U$S)
	Total anual (U$S)

	Telefonía fija + Internet
	2,208.0
	26,497

	Movilidad
	12,701.8
	152,421

	Gastos para organización de eventos de promoción
	-
	80,500

	Varios (1)
	3,105
	37,260

	Total
	18,015
	296,678


(1): Incluye servicios de electricidad, gas natural, agua potable, limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, entre los principales. Cotización: diversos proveedores de servicios públicos de Mendoza (Argentina), Peuser Librería y Papelería Mendoza (Argentina). El procedimiento empleado, obtener información vigente en Mendoza y extenderla al resto de las oficinas, se tomó a causa del elevado costo de conseguir esta información para cada uno de los países de este segunda etapa. Creemos que hacer ésto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente el desarrollo de este plan de negocios.  



Fuente: elaboración propia



3. Proyección de ingresos y costos operativos para los años 4 a 7

Las tasas de crecimiento utilizadas para realizar las proyecciones, tanto de variación anual de ingresos como de costos operativos, para el período comprendido entre los años 4 y 7, son las mismas que fueron empleadas para proyectar, durante el mismo período, el escenario de actividad normal. Por lo tanto, los fundamentos son idénticos
. El detalle para este escenario de alta actividad lo podemos ver, tanto en lo que respecta a ingresos como a costos operativos, en los cuadros 117 y 118, desarrollados para mostrar también los ingresos netos del sitio entre el momento 0 y el año 7.

1. Proyecciones de ingresos netos del proyecto. Indicadores de rentabilidad 
Se han proyectado en los cuadros que van del 117 al 119 los ingresos netos esperados para la primera etapa, con un método idéntico al utilizado para el escenario de actividad normal. En los cuadros que van del 120 al 122 se proyectaron los ingresos netos para la segunda etapa, mientras que en el cuadro 123 se muestran los mismos conceptos para el proyecto como un todo. En los cuadros que van del 124 al 126 se muestran los indicadores de rentabilidad para cada etapa y para el consolidado. En el 128 y 129 se pueden ver las rentabilidades estimadas para el inversor, mientras que en el 127 se muestra el cálculo del valor de la empresa. Las proyecciones se hicieron de la misma forma que para el escenario de actividad normal. Los cuadros pueden ser leídos fácilmente con las explicaciones que se hicieron para estos conceptos en aquel escenario. 

Como consecuencia de los mayores niveles de actividad proyectados, los indicadores de rentabilidad esperada bajo este escenario son superiores a los del de actividad normal. Se espera, para el proyecto consolidado (suma de etapas 1 y 2), que el VAN sea positivo a tasas del 40%. La TIR en este caso es del 78% (cuadro 126) mientras que para el escenario de actividad normal se proyectaba una TIR del 64%. En lo que respecta a la TIR modificada del proyecto (cuadro 126), para el consolidado de etapas se espera un rendimiento anual del 55% versus un 48% esperado para el escenario más probable (normal). 

CUADRO 117

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	-
	
	
	5.72
	8.58
	12.86
	16.79
	21.92

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	50%
	50%
	31%
	31%

	Paquete de Servicios Complementarios
	-
	
	
	0.39
	0.47
	0.56
	0.62
	0.68

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	20%
	20%
	10%
	10%

	Centro de Servicios Asociados
	-
	
	
	0.57
	0.86
	1.29
	1.69
	2.20

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	50%
	50%
	31%
	31%

	Consultoría on-line propia
	-
	
	
	0.010
	0.018
	0.031
	0.054
	0.094

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	75%
	75%
	75%
	75%

	Publicidad en el sitio
	-
	
	
	0.08
	0.09
	0.11
	0.12
	0.13

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	20%
	20%
	10%
	10%


CUADRO 117 (continuación)

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Totales
	
	
	
	6.77
	10.02
	14.85
	19.27
	25.03

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	47.9%
	48.3%
	29.7%
	29.9%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Comisiones pagadas al banco por administración de los cobros (2)
	-
	
	
	-0.07
	-0.10
	-0.15
	-0.19
	-0.25

	
	-
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Totales (neto de comisiones bancarias)
	-
	1.01
	3.69
	6.70
	9.92
	14.70
	19.08
	24.78

	% variación respecto año anterior
	-
	
	266.7%
	81.8%
	47.9%
	48.3%
	29.7%
	29.9%

	cambio acumulado entre años 3 y 7
	-
	
	
	
	
	
	
	269.6%

	
	-
	
	
	
	
	
	
	

	Costos operativos
	-
	-2.31
	-2.67
	-3.14
	-3.53
	-3.97
	-4.46
	-5.02

	% variación respecto año anterior
	-
	
	15.45%
	17.65%
	12.40%
	12.40%
	12.40%
	12.40%

	cambio acumulado entre años 3 y 7
	-
	
	
	
	
	
	
	59.6%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costos de inversión y organización
	-1.79
	
	
	-0.017
	-0.033
	-0.008
	-0.017
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos operativos
	-1.79
	-1.31
	1.02
	3.56
	6.38
	10.73
	14.61
	19.76

	% variación respecto año anterior
	-
	
	178%
	251%
	79%
	68%
	36%
	35%

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-1.79
	-1.31
	1.02
	3.54
	6.35
	10.73
	14.59
	19.76

	% variación respecto año anterior
	-
	
	178%
	249%
	79%
	69%
	36%
	35%

	Ingresos Netos operativos/Costos operativos
	-
	
	0.38
	1.13
	1.81
	2.70
	3.27
	3.94


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Las comisiones se han calculado aplicando el 1% sobre los montos recaudados por el sitio dado que usaremos para recaudar nuestros ingresos entidades bancarias o de correo internacionales, el porcentaje utilizado es aproximado. 









Fuente: Elaboración propia









CUADRO 118
	PARTICIPACION RELATIVA DE CADA SERVICIO
	
	
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	-
	
	
	84.47%
	85.63%
	86.57%
	87.13%
	87.57%

	Paquete de servicios complementarios
	-
	
	
	5.77%
	4.68%
	3.78%
	3.21%
	2.72%

	Publicidad en el sitio
	-
	
	
	1.13%
	0.91%
	0.74%
	0.63%
	0.53%

	Centro de Servicios Asociados
	-
	
	
	8.49%
	8.61%
	8.70%
	8.76%
	8.80%

	Consultoría on-line propia
	-
	
	
	0.15%
	0.17%
	0.21%
	0.28%
	0.37%

	Total
	
	
	
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









Fuente: Elaboración propia









	CUADRO 119

PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (incluye IVA)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16
	MES 18
	MES 20
	MES 22
	MES 24
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.25
	-0.85
	-0.69
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-0.017
	-0.033
	-0.008
	-0.017
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	-
	
	-0.39
	-0.39
	-0.39
	-0.39
	-0.386
	-0.386
	-0.45
	-0.45
	-0.45
	-0.45
	-0.45
	-0.45
	0.00
	-3.14
	-3.53
	-3.97
	-4.46
	-5.02

	ingresos operativos (sin IVA)
	-
	
	
	
	
	0.15
	0.251
	0.251
	0.35
	0.37
	0.37
	0.74
	0.74
	0.74
	0.74
	6.70
	9.92
	14.70
	19.08
	24.78

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	-
	-
	-0.39
	-0.39
	-0.39
	-0.23
	-0.134
	-0.134
	-0.09
	-0.08
	-0.08
	0.29
	0.29
	0.29
	0.74
	3.56
	6.38
	10.73
	14.61
	19.76

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	-0.049
	-0.049
	-0.06
	-0.06
	-0.06
	-0.06
	-0.06
	-0.06
	0.00
	-0.37
	-0.41
	-0.46
	-0.52
	-0.58

	IVA ventas (3)
	-
	
	
	
	
	0.03
	0.053
	0.053
	0.07
	0.08
	0.08
	0.15
	0.15
	0.15
	0.15
	1.41
	2.08
	3.09
	4.01
	5.20

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	-0.004
	-0.004
	-0.02
	-0.02
	-0.02
	-0.10
	-0.10
	-0.10
	-0.15
	-1.04
	-1.67
	-2.63
	-3.49
	-4.62

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.05
	0.18
	0.19
	0.05
	0.05
	0.02
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.05
	0.23
	0.42
	0.47
	0.52
	0.54
	0.534
	0.530
	0.51
	0.49
	0.47
	0.37
	0.27
	0.17
	0.02
	0
	0
	0
	0
	0

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.05
	-0.05
	-0.02
	0.004
	0.004
	0.02
	0.02
	0.02
	0.10
	0.10
	0.10
	0.15
	0.02
	0
	0
	0
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.30
	-1.03
	-1.27
	-0.43
	-0.43
	-0.25
	-0.130
	-0.130
	-0.08
	-0.06
	-0.06
	0.39
	0.39
	0.39
	0.89
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-2.60
	
	
	
	
	
	-1.46
	
	
	
	
	
	1.95
	3.56
	6.35
	10.73
	14.59
	19.76


(1) Todos los conceptos están en millones u$s





















(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.


(continuación notas cuadro 119)




















(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





















(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas





















(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.





















(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.





















(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA





















Fuente: elaboración propia





















CUADRO 120

	PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (no incluye IVA)
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	-
	
	
	3.52
	5.27
	7.91
	10.32
	13.48

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	50%
	50%
	31%
	31%

	Paquete de Servicios Complementarios
	-
	
	
	0.09
	0.11
	0.13
	0.14
	0.16

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	20%
	20%
	10%
	10%

	Centro de Servicios Asociados
	-
	
	
	0.32
	0.49
	0.73
	0.95
	1.24

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	50%
	50%
	31%
	31%

	Consultoría on-line propia
	-
	
	
	0.002
	0.004
	0.006
	0.011
	0.019

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	75%
	75%
	75%
	75%

	Publicidad en el sitio
	-
	
	
	0.03
	0.04
	0.05
	0.05
	0.06

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	20%
	20%
	10%
	10%

	Ingresos Totales
	-
	
	
	3.97
	5.91
	8.82
	11.48
	14.95

	% variación respecto año anterior
	-
	
	
	
	49.0%
	49.2%
	30.2%
	30.3%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Comisiones pagadas al banco por administración de los cobros (2)
	-
	
	
	-0.04
	-0.06
	-0.09
	-0.11
	-0.15

	
	-
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Totales (neto de comisiones bancarias)
	-
	0.59
	2.16
	3.93
	5.85
	8.73
	11.37
	14.81

	% variación respecto año anterior
	-
	
	266.7%
	81.8%
	49.0%
	49.2%
	30.2%
	30.3%

	cambio acumulado entre años 3 y 7
	-
	
	
	
	
	
	
	277.0%

	
	-
	
	
	
	
	
	
	

	Costos operativos
	-
	-1.07
	-1.24
	-1.46
	-1.64
	-1.84
	-2.07
	-2.32

	% variación respecto año anterior
	-
	
	15.45%
	17.65%
	12.40%
	12.40%
	12.40%
	12.40%

	cambio acumulado entre años 3 y 7
	-
	
	
	
	
	
	
	59.6%

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Costos de inversión y organización 
	-0.88
	
	
	
	-0.026
	
	
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos operativos
	-0.88
	-0.48
	0.92
	2.47
	4.22
	6.89
	9.30
	12.48

	% variación respecto año anterior
	-
	
	291%
	168%
	71%
	63%
	35%
	34%

	Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión)
	-0.88
	-0.48
	0.92
	2.47
	4.19
	6.89
	9.30
	12.47

	% variación respecto año anterior
	-
	
	291%
	168%
	70%
	64%
	35%
	34%

	Ingresos Netos operativos/Costos operativos
	-
	
	0.75
	1.70
	2.58
	3.75
	4.50
	5.37


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Las comisiones se han calculado aplicando el 1% sobre los montos recaudados por el sitio dado que usaremos para recaudar nuestros ingresos entidades bancarias o de correo internacionales, el porcentaje utilizado es aproximado. 









Fuente: Elaboración propia









CUADRO 121
	PARTICIPACION RELATIVA DE CADA SERVICIO
	
	
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Transacciones B2B
	-
	
	
	88.7%
	89.2%
	89.7%
	89.9%
	90.1%

	Paquete de Servicios Complementarios
	-
	
	
	2.3%
	1.8%
	1.5%
	1.2%
	1.1%

	Publicidad en el sitio
	-
	
	
	0.8%
	0.7%
	0.5%
	0.5%
	0.4%

	Centro de Servicios Asociados
	-
	
	
	8.2%
	8.2%
	8.3%
	8.3%
	8.3%

	Consultoría on-line propia
	-
	
	
	0.1%
	0.1%
	0.1%
	0.1%
	0.1%

	Total
	
	
	
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%
	100.0%


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









Fuente: Elaboración propia









	CUADRO 122

PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (incluye IVA)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16
	MES 18
	MES 20
	MES 22
	MES 24
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.04
	-0.46
	-0.38
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-0.026
	
	
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	-
	
	-0.18
	-0.18
	-0.18
	-0.179
	-0.18
	-0.18
	-0.21
	-0.21
	-0.21
	-0.21
	-0.21
	-0.21
	0
	-1.46
	-1.64
	-1.84
	-2.07
	-2.32

	ingresos operativos (sin IVA)
	-
	
	
	
	
	0.088
	0.15
	0.15
	0.21
	0.22
	0.22
	0.43
	0.43
	0.43
	0.43
	3.93
	5.85
	8.73
	11.37
	14.81

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	-
	-
	-0.18
	-0.18
	-0.18
	-0.090
	-0.03
	-0.03
	0.00
	0.01
	0.01
	0.23
	0.23
	0.23
	0.43
	2.47
	4.22
	6.89
	9.30
	12.48

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.01
	-0.10
	-0.10
	-0.02
	-0.02
	-0.023
	-0.02
	-0.02
	-0.03
	-0.03
	-0.03
	-0.03
	-0.03
	-0.03
	0
	-0.17
	-0.19
	-0.21
	-0.24
	-0.27

	IVA ventas (3)
	-
	
	
	
	
	0.019
	0.03
	0.03
	0.04
	0.05
	0.05
	0.09
	0.09
	0.09
	0.09
	0.82
	1.23
	1.83
	2.39
	3.11

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	-0.01
	-0.01
	-0.02
	-0.02
	-0.02
	-0.06
	-0.06
	-0.06
	-0.09
	-0.66
	-1.03
	-1.62
	-2.15
	-2.84

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.01
	0.10
	0.10
	0.02
	0.02
	0.004
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.01
	0.10
	0.21
	0.23
	0.25
	0.257
	0.25
	0.24
	0.22
	0.20
	0.18
	0.12
	0.05
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.01
	-0.10
	-0.10
	-0.02
	-0.02
	-0.004
	0.01
	0.01
	0.02
	0.02
	0.02
	0.06
	0.06
	0.05
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.05
	-0.56
	-0.66
	-0.20
	-0.20
	-0.094
	-0.02
	-0.02
	0.02
	0.03
	0.03
	0.29
	0.29
	0.28
	0.43
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-1.27
	
	
	
	
	
	-0.52
	
	
	
	
	
	1.35
	2.47
	4.19
	6.89
	9.30
	12.47


(1) Todos los conceptos están en millones u$s





















(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.  

(continuación notas cuadro 122)





















(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





















(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas





















(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.





















(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.





















(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA





















Fuente: Elaboración propia


	CUADRO 123

PROYECCIONES ECONÓMICAS HASTA EL AÑO 7 (incluye IVA)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPAS 1 Y 2 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MES -4
	MES -2
	MOM 0
	MES 2
	MES 4
	MES 6
	MES 8
	MES 10
	MES 12
	MES 14
	MES 16
	MES 18
	MES 20
	MES 22
	MES 24
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	costos de inversión y organización  (sin IVA)
	-0.25
	-0.85
	-0.69
	
	
	
	-0.039
	-0.46
	-0.38
	
	
	
	
	
	
	-0.017
	-0.059
	-0.008
	-0.017
	-0.012

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	costos operativos (sin IVA)
	-
	
	-0.39
	-0.39
	-0.39
	-0.39
	-0.386
	-0.39
	-0.62
	-0.624
	-0.624
	-0.62
	-0.62
	-0.62
	-0.21
	-4.17
	-4.99
	-5.61
	-6.30
	-7.08

	ingresos operativos (sin IVA)
	-
	
	
	
	
	0.15
	0.251
	0.25
	0.35
	0.369
	0.369
	0.83
	0.88
	0.88
	0.94
	8.43
	13.84
	20.56
	27.81
	36.14

	ingresos operativos netos (sin IVA)
	-
	-
	-0.39
	-0.39
	-0.39
	-0.23
	-0.134
	-0.13
	-0.27
	-0.255
	-0.255
	0.20
	0.26
	0.26
	0.74
	4.26
	8.85
	14.95
	21.50
	29.06

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IVA compras (2)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.05
	-0.05
	-0.05
	-0.057
	-0.15
	-0.16
	-0.079
	-0.079
	-0.08
	-0.08
	-0.08
	-0.03
	-0.49
	-0.59
	-0.65
	-0.73
	-0.82

	IVA ventas (3)
	-
	
	
	
	
	0.03
	0.053
	0.05
	0.07
	0.077
	0.077
	0.17
	0.19
	0.19
	0.20
	1.77
	2.91
	4.32
	5.84
	7.59

	Saldo de IVA a pagar a ente recaudador (4)
	-
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	-0.09
	-0.11
	-0.11
	-0.17
	-1.28
	-2.32
	-3.67
	-5.11
	-6.77

	Crédito fiscal por IVA (5)
	0.05
	0.18
	0.19
	0.05
	0.05
	0.02
	0.004
	0.093
	0.085
	0.001
	0.001
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Crédito fiscal acumulado no utilizado (6)
	0.05
	0.23
	0.42
	0.47
	0.52
	0.54
	0.542
	0.63
	0.72
	0.721
	0.722
	0.63
	0.52
	0.41
	0.24
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00
	0.00

	costo en concepto de Impuesto al Valor Agregado (IVA) (7)
	-0.05
	-0.18
	-0.19
	-0.05
	-0.05
	-0.02
	-0.004
	-0.09
	-0.09
	-0.001
	-0.001
	0.09
	0.11
	0.11
	0.17
	0.24
	0
	0
	0
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total bimestral (8)
	-0.30
	-1.03
	-1.27
	-0.43
	-0.43
	-0.25
	-0.177
	-0.69
	-0.74
	-0.256
	-0.256
	0.30
	0.37
	0.37
	0.91
	
	
	
	
	

	Ingreso Neto Total anual
	
	
	-2.60
	
	
	
	
	
	-2.73
	
	
	
	
	
	1.43
	4.48
	8.79
	14.94
	21.49
	29.05


(1) Todos los conceptos están en millones u$s





















(2) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de costos de inversión y al 60% de los costos operativos (el otro 40% son costos en personal que no tributan IVA). A partir del año 3 se calcula igual salvo que se aplica sobre el 55% de los costos operativos (y no sobre el 60%)  porque estamos previendo que para esa época el sitio 

(continuación notas cuadro 123)





















se volverá más intensivo en el uso del personal, de esta forma aumentando este rubro su participación en el total de costos operativos. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(3) Se ha calculado aplicando la alícuota del 21% vigente en Argentina al total de ingresos del sitio. Los cálculos aparecen redondeados en el cuadro a causa de que se ha decidido presentar solo dos o tres decimales, según el caso, para facilitar la lectura.





















(4) El saldo a pagar es la diferencia entre IVA ventas e IVA compras cuando el mismo es positivo, si éste es negativo, la empresa genera crédito fiscal





















(5) Es el monto acumulado durante los meses en que el IVA compras supera al IVA ventas





















(6) Es el monto acumulado período a período, no utilizado, de crédito fiscal; cuando este total desciende entre períodos es porque está siendo utilizado.





















(7) En los bimestres que este total sea negativo, se debe a que el sitio generará más IVA compras que IVA ventas (porque gastará más de lo que ingresará por ventas) y por lo tanto un crédito fiscal por este concepto que, hasta no poder ser utilizado, implica erogaciones financieras para el sitio; en los bimestres en que este valor muestra un saldo positivo, la causa se debe a que la empresa estará usando crédito fiscal acumulado (en concepto de IVA) en los primeros meses de su vida. Al empezar a usar el crédito fiscal, los montos que deberían ser pagados al Estado y no se ingresan, porque se compensan con dicho crédito fiscal, se transformarán en ingresos positivos para el sitio. Esta situación se repite hasta que se agota el crédito fiscal.





















(8) Suma de costos de inversión y organización sin IVA, de ingresos operativos netos sin IVA y de costos en IVA





















Fuente: Elaboración propia





















CUADRO 124
	RENTABILIDAD PROYECTADA
	
	
	
	
	
	
	
	

	1ra ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) 
	-2.60
	-1.46
	1.95
	3.56
	6.35
	10.73
	14.59
	19.76

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 40%)
	6.12
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 30%)
	10.35
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 20%)
	17.38
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	76%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.60
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-1.21
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	4.86

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	7.38

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	10.97

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	15.45

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	17.51

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	19.76

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (3)
	-3.81
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	75.94

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	53%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(3) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









CUADRO 125
	RENTABILIDAD PROYECTADA
	
	
	
	
	
	
	
	

	2da ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) 
	-1.27
	-0.52
	1.35
	2.47
	4.19
	6.89
	9.30
	12.47

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 40%)
	4.74
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 30%)
	7.49
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 20%)
	12.05
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	94%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-1.27
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-0.44
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	3.36

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	5.13

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	7.24

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	9.93

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	11.16

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	12.47

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (3)
	-1.71
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	49.28

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	62%
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(3) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









CUADRO 126
	RENTABILIDAD PROYECTADA
	
	
	
	
	
	
	
	

	ETAPAS 1 Y 2
	
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	Ingresos Netos (incluye costos de inversión) 
	-2.60
	-2.73
	1.43
	4.48
	8.79
	14.94
	21.49
	29.05

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 40%)
	8.50
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 30%)
	14.38
	
	
	
	
	
	
	

	VAN 7 años (tasa 20%)
	24.27
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	78%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.60
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.27
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	3.56

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	9.29

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	15.20

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	21.52

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	25.78

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	29.05

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (3)
	-4.87
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	104.40

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	55%
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(3) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









CUADRO 127
	CALCULO DEL VALOR DE LA EMPRESA
	
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad  
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7 

a perpetuidad

	Ingresos netos (incluye costos de inversión) desde el año 0 al año 6 inclusive -flujo 1-
	-2.60
	-2.73
	1.43
	4.48
	8.79
	14.94
	21.49
	

	Ingresos netos (incluye costos de inversión) a partir del año 7 
	-
	
	
	
	
	
	
	29.05

	Valor actual de la perpetuidad (al 40%)
	9.65
	
	
	
	
	
	72.62
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	INDICADORES
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN (40 %) Flujo 1 
	5.74
	
	
	
	
	
	
	

	VAN (40 %) Perpetuidad 
	9.65
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	VALOR DE LA EMPRESA
	
	
	
	
	
	
	
	

	VALOR 100% acciones (VAN al 40%) (2)
	15.39
	
	
	
	
	82.16
	
	101.67

	VALOR 30% acciones (autores del proyecto)
	4.62
	
	
	
	
	24.65
	
	30.50

	VALOR 60 % acciones (socio inversor)
	9.23
	
	
	
	
	49.30
	
	61.00

	VALOR 10 % acciones (Intercorp)
	1.54
	
	
	
	
	8.22
	
	10.17


(1) Todos los conceptos están en millones U$S









(2) Para el valor de la empresa al momento 0 es la suma del valor actual neto del flujo 1 y de la perpetuidad al momento 0, para el valor de la empresa al año 5 es la suma del valor actual neto del flujo 1 (considerando sólo los años 5 y 6) y de la perpetuidad, ambos actualizados al año 5 y para el valor de la misma al año 7 es el valor actual neto de la perpetuidad al año 7.  









Fuente: Elaboración propia









La rentabilidad anual proyectada (TIR modificada) para el socio inversor es: 

· En el caso que venda en el año 5 su participación: del 65.3%, mientras que bajo el anterior escenario la misma alcanzaba un 54.1%. 

CUADRO 128
	RENTABILIDAD SOBRE EL MONTO INVERTIDO PARA EL SOCIO INVERSOR

	Supuesto que vende su participación en el año 5
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	inversión total requerida al socio inversor
	-2.60
	-2.73
	-0.51
	
	
	

	Dividendos 
	-
	
	0.86
	2.69
	5.28
	

	ingresos por venta porcentaje en la empresa (60% valor de la empresa en el año 5) (2)
	-
	
	
	
	
	49.30

	
	
	
	
	
	
	

	Ingresos Netos
	-2.60
	-2.73
	0.35
	2.69
	5.28
	49.30

	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	75%
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (3)
	-
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.60
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.27
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	0.60

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	3.87

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	6.33

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	49.30

	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (4)
	-4.87
	0
	0
	0
	0
	60.10

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	65.3%
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Cálculo de PRI
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 2 (al 20%)
	-4.63
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 3 (al 20%)
	-3.07
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 4 (al 20%)
	-0.53
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 5 (al 20%)
	19.29
	PRI
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S







(2) Corresponde al valor calculado del 60% de la empresa para dicho período en cuadro 127



(3) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 5 







(4) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 5, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.







Fuente: Elaboración propia







· En el caso que venda en el año 7 su participación: la TIR modificada es del 55%, mientras que bajo el anterior escenario la misma alcanzaba un 47.5%. 

CUADRO 129
	RENTABILIDAD SOBRE EL MONTO INVERTIDO PARA EL SOCIO INVERSOR
	
	

	Supuesto que vende su participación en el año 7
	
	
	
	
	
	

	Escenario de Alta Actividad
	
	
	
	
	
	
	
	

	Concepto (1)
	MOM 0
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5
	AÑO 6
	AÑO 7

	inversión total
	-2.60
	-2.73
	-0.51
	
	
	
	
	

	dividendos 
	-
	
	0.86
	2.69
	5.28
	8.97
	12.89
	

	ingresoso por venta porcentaje en la empresa (60% valor de la empresa en el año 7) (2)
	-
	
	
	
	
	
	
	61.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Ingreso neto total
	-2.60
	-2.73
	0.35
	2.69
	5.28
	8.97
	12.89
	61.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	TIR anual
	68%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adaptación de los flujos para cálculo de TIR modificada (supone reinversión al 20% anual) (3)
	-
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 0
	-2.60
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 1
	-2.27
	
	
	
	
	
	
	

	FLUJO 2
	
	
	
	
	
	
	
	0.86

	FLUJO 3
	
	
	
	
	
	
	
	5.57

	FLUJO 4
	
	
	
	
	
	
	
	9.12

	FLUJO 5
	
	
	
	
	
	
	
	12.91

	FLUJO 6
	
	
	
	
	
	
	
	15.47

	FLUJO 7
	
	
	
	
	
	
	
	61.00

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Flujos para cálculo de TIR modificada (4)
	-4.87
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	104.94

	TIR anual modificada (reinvirtiendo al 20% anual)
	55%
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Cálculo de PRI
	
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 2 (al 20%)
	-4.63
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 3 (al 20%)
	-3.07
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 4 (al 20%)
	-0.53
	
	
	
	
	
	
	

	VAN hasta el año 5 (al 20%)
	3.08
	PRI
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


(1) Todos los conceptos están en millones de U$S









(2) Corresponde al valor calculado del 60% de la empresa para dicho período en cuadro 127









(3) Se han actualizado financieramente al momento 0 los flujos negativos de la fila "Ingresos Netos (incluyendo costos de inversión), los flujos positivos se han capitalizado al año 7 









(4) Está formado por dos valores: la suma de los flujos que fueron actualizados al momento 0 y la suma de aquellos que fueron capitalizados al año 7, en los años intermedios sus valores son iguales a 0, este procedimiento se hace por definición de TIR modificada.









Fuente: Elaboración propia









El PRI (período de recuperación de la inversión) se calcula en 5 años para ambas alternativas (cuadros 128 y 129), al igual que en el escenario de actividad normal.

Como conclusión general de este escenario podemos decir que si bajo el escenario de actividad normal este proyecto era conveniente para el inversor, bajo un escenario de mayor actividad y mayores rendimientos anuales esperados el mismo es aun más conveniente para aquel.  

2. Resumen de Necesidades de financiamiento anuales y bimestrales del proyecto. Montos requeridos al potencial socio inversor

En concepto de aportes de capital a requerir al futuro inversor de LATINOASIA.COM, dijimos que éstos van a estar determinados por las proyecciones del escenario de actividad más probable (el normal), en consecuencia, no presentamos para este escenario los cálculos de requerimiento de fondos.  

ANEXO 2: Programación de los costos de inversión y organización: Primera etapa, escenario de actividad normal 

Presentamos aquí la secuencia que seguirán los costos de inversión y organización en el tiempo. Los mismos, que ya habían sido expuestos en cuadros resúmenes en sus respectivas secciones, aquí se muestran en forma desagregada en períodos semanales y mensuales. Esta presentación se hace a los fines de que el potencial socio inversor pueda observar detalladamente la periodicidad en que se incurrirán los gastos durante este corto pero importante período. Los resultados están los cuadros 130 (conocida también como Gráfica de Gantt) y 131. 

En ambos cuadros los gastos se dividen en dos grandes grupos: operativos, se detallan primero y de inversión, desarrollados al final. Los respectivos conceptos ya fueron comentados a nivel rubro en puntos anteriores, creemos que la lectura en estos cuadros puede ser seguida sin mayores inconvenientes con los comentarios realizados en dichas secciones. 

En lo que hace a la metodología de exposición de estos cuadros debemos tener en cuenta: 

· Para la contratación de algunos asesores o personal en general se ha considerado que inicialmente existe una entrevista previa y luego en la segunda entrevista recién se procede a la contratación. 

· La contratación de las personas que trabajarán bajo relación de dependencia como son el personal de las sucursales se contratarán por intermedio de consultoras de personal, aunque en todos los casos se ha contemplado un viaje por parte de los directores de la empresa para realizar la entrevista final de los postulantes finalistas. 

· La contratación del personal que operará en Mendoza se realizará sin la intervención de una consultora, luego del proceso de selección correspondiente. 

· En dichos viajes para contratar personal de sucursales se aprovechará la oportunidad para finalizar personalmente los trámites necesarios a los fines de alquilar las oficinas correspondientes. Es por eso que en todo momento se han intentado sincronizar los viajes para la realización de varias actividades, en especial cuando estos viajes son al exterior. Las aspas (símbolo X ubicado en algunos casilleros del cuadro 131) muestran ésto, ya que cada una de ellas significa que se aprovechará el viaje programado para ese mes a ese destino para realizar las tareas necesarias.  

· Las aspas (símbolo X en algunos casilleros del cuadro 131) relacionadas con los gastos en consultoría legal dan a entender que dichos honorarios serán abonados en una única oportunidad para la redacción de los modelos de contrato y posteriormente este mismo modelo será utilizado en otras situaciones. 

	CUADRO 130

PROCESO DE IMPLEMENTACION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Línea de tiempo 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actividades
	
	Junio
	
	
	Julio
	
	
	Agosto
	
	Septiembre
	Octubre
	
	Noviembre
	

	
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º

	COSTOS DE ORGANIZACIÓN 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Constitución sociedad 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación Asesor legal para redacción contratos de contratación de servcios laborales 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso selección y contratación Consultores Senior especializados en negocios con Asia Pacífico
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Para Argentina, Chile, Uruguay y Perú
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Propuesta y Entrevista inicial (viaje) 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje para firmar contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reunión de trabajo inicial con Consultor Sr. fuera de sede central 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	para Brasil
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Propuesta y Entrevista inicial 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje para firmar contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Reunión de trabajo inicial con Consultor Sr. fuera de sede central
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección y contratación de Analistas de comercio exterior
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Propuesta y Entrevista inicial
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Firma contrato
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección y contratación de Traductores 
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PROCESO DE IMPLEMENTACION
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	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º

	Contratación Traductores Inglés y Portugués
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación servicio de traducción tercerizado de idiomas asiáticos
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación servicio traducción al mandarín y japonés 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección y contratación de Asesoría Legal-Contable
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Propuesta y Entrevista inicial 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje para firmar contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección y contratación de Agencia de Publicidad
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Propuesta y Entrevista inicial
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje para firmar contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Primera Reunión de trabajo
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección y contratación del personal de sucursales 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Propuesta y Entrevista inicial a Consultora Personal
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación Consultoras de personal 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Entrevistas y contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Santiago
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Buenos Aires
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PROCESO DE IMPLEMENTACION
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	Actividades
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	Julio
	
	
	Agosto
	
	Septiembre
	Octubre
	
	Noviembre
	

	
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º

	San Pablo 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Hong Kong
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Singapur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación de ejecutivo de ventas local
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aviso Clasificados Local
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Entrevistas 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección personal Administrativo contable 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aviso Clasificados Local
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Entrevistas 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de selección Operadores de carga y revisión de contenidos 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Aviso Clasificados Local
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Entrevistas 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Redacción Reglamento legal de Servicio de Marketplaces
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CUADRO 130 (continuación)

PROCESO DE IMPLEMENTACION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Línea de tiempo 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actividades
	
	Junio
	
	
	Julio
	
	
	Agosto
	
	Septiembre
	Octubre
	
	Noviembre
	

	
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º

	Alquiler oficina (inicial) en sede central (Mendoza-Argentina) 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Proceso de alquiler oficinas 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Mendoza
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Buenos Aires
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Santiago
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	San Pablo 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Hong Kong
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Singapur
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Contratación Housing y Hosting del sitio
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Alianzas estratégicas con consultoras asociadas 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje para firmar acuerdos con consultora asentada en Asia Pacífico 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje para firmar acuerdos con consultoras de alcance en Latinoamérica
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	COSTOS DE INVERSION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Equipamiento de oficinas
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Equipamiento de oficina de sede central inicial
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Amoblamiento
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Gastos varios de amoblamiento 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CUADRO 130 (continuación)

PROCESO DE IMPLEMENTACION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Línea de tiempo 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actividades
	
	Junio
	
	
	Julio
	
	
	Agosto
	
	Septiembre
	Octubre
	
	Noviembre
	

	
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º

	2 PC e Impresoras y 2 Notebook
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4 celulares 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Equipamiento de oficinas de sede central (más amplia) y de sucursales
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Amoblamiento 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Gastos varios de amoblamiento
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	10 PC e impresoras y 5 notebooks
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Compra de 13 celulares 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Publicidad de lanzamiento
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Eventos de lanzamiento y presentación
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Viaje a Asia Pacífico con Agencia Gubernamental de Mendoza 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Publicidad en medios gráficos año de lanzamiento
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Diseño e Impresión de Folleteria y Tarjetas electrónicas
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Relacionadas con Tecnología 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adquisición de hardware (servidor de base) y software (incluye también el software para el servicio de marketplaces -transacciones B2B-) 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Desarrollos en tecnología WAP
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Desarrollo de servicio de chat (software y horas consultor para su implementación) 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	CUADRO 130 (continuación)

PROCESO DE IMPLEMENTACION
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Línea de tiempo 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Actividades
	
	Junio
	
	
	Julio
	
	
	Agosto
	
	Septiembre
	Octubre
	
	Noviembre
	

	
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º
	1º
	2º
	3º
	4º

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Otras actividades de inversión 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Diseño final del sitio
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Casilla correo electrónico propia
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Adquisición de Software para Servicio de Verificación de Identidad
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Fuente: elaboración propia 

CUADRO 131

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	

	CCOSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-01
	Jul-01
	Ago-01
	Sep-01
	Oct-01
	Nov- 01
	TOTAL

	
	GASTOS DE ORGANIZACIÓN (1)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	A
	Constitución sociedad (2)
	1,500
	
	
	
	
	
	1,500

	B
	Directores del proyecto 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Total de sueldos 
	12,000
	12,000
	12,000
	12,000
	
	
	48,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	C
	Proceso selección y contratación Consultores Senior especializados en negocios con Asia Pacífico
	-
	
	
	
	
	
	

	
	para Argentina, Chile, Uruguay y Perú
	-
	
	
	
	
	
	0

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (3)
	1,336
	
	
	
	
	
	1,336

	
	Viaje para firmar acuerdos (3)
	-
	1,336
	
	
	
	
	1,336

	
	Honorario del Asesor legal (4)
	-
	1,000
	
	
	
	
	1,000

	
	Honorario consultor Sr.
	-
	4,000
	4,000
	4,000
	
	
	12,000

	
	Reunión de trabajo inicial con Consultor Sr. fuera de sede central (3)
	-
	1,336
	
	
	
	
	1,336

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	para Brasil
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (3)
	-
	1,336
	
	
	
	
	1,336

	
	Viaje para firmar acuerdos (5)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	Honorario del Asesor legal (6)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorario consultor Sr.
	-
	
	
	4,000
	
	
	4,000

	
	Reunión de trabajo inicial con Consultor Sr. fuera de sede central (5)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	D
	Proceso de selección y contratación de Traductores 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Honorario del Asesor legal (6)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Total sueldos Traductores Inglés y Portugués (7)
	-
	
	2,400
	2,400
	
	
	4,800

	
	Remuneración por servicio de traducción tercerizado de idiomas asiáticos (8)
	-
	
	2,000
	2,000
	
	
	4,000

	
	Contratación servicio traducción al mandarín y japonés 
	-
	X
	
	
	
	
	0


CUADRO 131 (continuación)

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	

	CCOSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-01
	Jul-01
	Ago-01
	Sep-01
	Oct-01
	Nov- 01
	TOTAL

	
	Total sueldos de traductores a idiomas mandarín y japonés (9)
	-
	
	6,000
	6,000
	
	
	12,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	E
	Proceso de selección y contratación de Asesoría Legal-Contable
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (5)
	X
	
	
	
	
	
	0

	
	Firma del Acuerdo (5)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorarios por el diseño de la estructura contable y legal del sitio
	-
	
	15,000
	15,000
	
	
	30,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	F
	Proceso de selección y contratación de Agencia de Publicidad
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (5)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Contratación
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Reuniones de trabajo (3)
	-
	
	736
	736
	
	
	1,472

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	G
	Proceso de selección y contratación de Analistas de negocios internacionales (10)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (5)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorario Asesor Legal (6)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Total sueldos
	-
	
	6,000
	6,000
	
	
	12,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	H
	Proceso de selección y contratación del personal de sucursales 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial a Consultora Personal (5)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorarios Consultoras de personal 
	-
	
	10,000
	
	
	
	10,000

	
	Varios (11)
	-
	
	500
	
	
	
	500

	
	Entrevista 
	-
	
	
	
	
	
	0

	
	Santiago
	-
	
	1,042
	
	
	
	1,042

	
	Buenos Aires
	-
	
	1,186
	
	
	
	1,186

	
	San Pablo 
	-
	
	1,350
	
	
	
	1,350

	
	Hong Kong
	-
	
	4,950
	
	
	
	4,950

	
	Singapur
	-
	
	4,050
	
	
	
	4,050

	
	Acuerdo (12)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	Total remuneraciones personal de sucursales
	-
	
	
	15,900
	
	
	15,900


CUADRO 131 (continuación)

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	

	CCOSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-01
	Jul-01
	Ago-01
	Sep-01
	Oct-01
	Nov- 01
	TOTAL

	I
	Contratación de ejecutivo de ventas local
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Total remuneración 
	-
	
	
	900
	
	
	900

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	J
	Proceso de selección personal Administrativo contable 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Aviso Clasificados Local
	50
	
	
	
	
	
	50

	
	Total sueldos 
	800
	800
	800
	800
	
	
	3,200

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	K
	Proceso de selección Operadores de carga y revisión de contenidos 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Aviso Clasificado Local 
	-
	50
	
	
	
	
	50

	
	Total Sueldo 
	-
	800
	800
	800
	
	
	2,400

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	L
	Contribuciones a la seguridad social
	184
	1,288
	3,220
	8,004
	
	
	12,696

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	M
	Honorarios por redacción Reglamento legal de Servicio de Marketplaces
	-
	
	10,000
	
	
	
	10,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	N
	Proceso de alquiler oficina (inicial) en sede central (Mendoza-Argentina) (13)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Alquiler 
	85
	250
	250
	
	
	
	585

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	O
	Proceso de alquiler oficinas (14)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Mendoza
	-
	
	
	1,000
	
	
	1,000

	
	Buenos Aires
	-
	
	
	600
	
	
	600

	
	Santiago
	-
	
	
	600
	
	
	600

	
	San Pablo 
	-
	
	
	600
	
	
	600

	
	Hong Kong
	-
	
	
	3,000
	
	
	3,000

	
	Singapur
	-
	
	
	3,000
	
	
	3,000

	P
	Gastos de funcionamiento de oficina de sede central (solo primeros 3 meses)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Teléfono e internet
	594
	594
	1,158
	
	
	
	2,347

	
	Movilidad 
	800
	800
	800
	
	
	
	2,400

	
	Varios de oficina(16)
	634
	634
	634
	
	
	
	1,902

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Q
	Gastos de funcionamiento de oficina de sede central (más amplia) y de sucursales  
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Teléfono e internet
	-
	
	
	2,522
	
	
	2,522

	
	Movilidad y alojamiento (15)
	-
	
	
	8,464
	
	
	8,464


CUADRO 131 (continuación)

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	

	CCOSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-01
	Jul-01
	Ago-01
	Sep-01
	Oct-01
	Nov- 01
	TOTAL

	
	Varios de oficina (16)
	-
	
	
	6,160
	
	
	6,160

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	R
	Housing y Hosting del sitio
	20
	20
	20
	20
	
	
	80

	S
	Alianzas estratégicas con consultoras asociadas 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para firmar acuerdos con consultora asentada en Asia Pacífico (5)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorario del Asesor legal (6)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Viaje para firmar acuerdos con consultoras de alcance en Latinoamérica (5)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	TOTAL GASTOS DE ORGANIZACIÓN
	18,003
	26,244
	88,896
	104,506
	0
	0
	237,650

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	GASTOS DE INVERSION
	
	
	
	
	
	
	

	T
	Gastos en equipamiento de oficinas
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Equipamiento de oficina de sede central inicial
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Amoblamiento (17)
	1,453
	
	
	
	
	
	1,453

	
	Gastos varios de amoblamiento 
	150
	150
	
	
	
	
	300

	
	2 PC e Impresoras y 2 Notebook
	6,400
	
	
	
	
	
	6,400

	
	4 celulares 
	398
	
	398
	
	
	
	796

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	Equipamiento de oficinas de sede central (más amplia) y de sucursales
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Amoblamiento (17)
	-
	
	
	3,137
	3,137
	3,137
	9,410

	
	Gastos varios de amoblamiento
	-
	
	
	780
	
	
	780

	
	10 PC e impresoras y 5 notebooks
	-
	
	
	22,000
	
	
	22,000

	
	Compra de 13 celulares 
	-
	
	
	2,587
	
	
	2,587

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	U
	Gastos relacionados con promoción de lanzamiento
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Eventos de lanzamiento y presentación (18)
	-
	
	
	
	81,474
	81,474
	162,948

	
	Viaje a Asia Pacífico con Agencia Gubernamental de Mendoza (19)
	-
	
	10,000
	
	
	
	10,000


CUADRO 131 (continuación)

	PRIMERA ETAPA
	
	
	
	
	
	
	

	CCOSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-01
	Jul-01
	Ago-01
	Sep-01
	Oct-01
	Nov- 01
	TOTAL

	
	Publicidad en medios gráficos año de lanzamiento (20)
	-
	
	
	454,598
	454,598
	
	909,197

	
	Honorarios Agencia de publicidad
	-
	
	50,590
	50,590
	67,453
	
	168,632

	
	Folleteria (21)
	-
	21,035
	21,035
	
	
	
	42,070

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	V
	Inversión en Tecnología 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Adquisición de hardware (servidor de base) y software (incluye también el software para el servicio de marketplaces -transacciones B2B-) (22)
	-
	170,000
	
	
	
	
	170,000

	
	Desarrollos en tecnología WAP
	-
	1,500
	
	
	
	
	

	
	Desarrollo de servicio de chat (software y horas consultor para su implementación) (23)
	-
	
	5,000
	
	
	
	5,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	W
	Otros gastos de inversión 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Diseño final del sitio
	-
	
	17,500
	17,500
	
	
	35,000

	
	Casilla correo electrónico propia
	80
	
	
	80
	
	
	160

	
	Software para Servicio de Verificación de Identidad
	-
	
	1,000
	
	
	
	1,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	TOTAL COSTOS DE INVERSION
	8,481
	192,685
	105,523
	551,272
	606,662
	84,611
	1,549,233

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	TOTALES COSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN
	26,484
	218,930
	194,419
	655,777
	606,662
	84,611
	1,786,883


(1) No se incluyen los gastos por este concepto a incurrirse a partir de octubre del 2001 porque se consideran costos operativos, ya que el sitio estará lanzado publicitariamente y operando normalmente. El cuadro de costos operativos para esta etapa se encuentra desarrollado en otros apartados de este plan de negocios








(2): Es el costo para la constitución de una sociedad anónima off shore, incluyendo honorarios profesionales. Para constituir una sociedad en Argentina el costo es levemente superior. Cotización: Estudio de Abogados Allende y Brea- Buenos Aires, Argentina. 








(3): Su costo incluye gastos en materia de pasajes y estadía








(4): Se contratará un asesor legal para la redacción de los dos modelos de contrato, uno de  locación de servicio y otro de contratación de mano de obra. Dichos modelos serán usados en la contratación de los asesores y del personal de la empresa. En caso de ser necesario alguna adaptación de los contratos a fin de contemplar la legislación de cada país, pueden originarse otros costos.  








(5): Se incluye en un viaje planificado para ese mes a ese destino, ya presupuestado para otra actividad en este cuadro. 








(6) Se utilizarán los modelos de contrato ya presupuestados en nota 4








(7): Los traductores de inglés y portugués se contratarán inicialmente en Mendoza. 








(8): Este servicio será tercerizado en una empresa especializada








(9): Este servicio será contratado en Argentina, es para control de la labor de los traductores de nota 8








(10): No se consideran viajes para reuniones de trabajo fuera de Mendoza debido a que estos profesionales deberán residir o fijar residencia en esta provincia.


(continuación notas cuadro 131)







(11): Para ciertos gastos, como costos de avisos clasificados, que muchas veces no se incluye en los honorarios de la consultora. 








(12): El acuerdo de contratación se planea realizar en el mismo viaje para hacer la entrevista.








(13): Inicialmente se alquilará una oficina provisoria, de menor renta de alquiler que la oficina definitiva y con menor infraestructura instalada. (45 m2 con recepción y un privado y baño. Cotización: Clasificados Diario Los Andes) La cual será utilizada solamente para los meses de preparación del lanzamiento del negocio. El amoblamiento y maquinaria que se compre también serán usados luego para la oficina definitiva. 








(14): para las oficinas de Latinoamérica son cotizaciones de inmuebles de aproximadamente 30 m2 (con excepción de Mendoza, la sede central y donde más personal trabajará), en zona comercial. Para las oficinas de Hong Kong y Singapur, donde trabajará más personal que en las primeras, se han considerado oficinas de 45 m2, también en zona comercial. La cotización de la Oficina de Buenos Aires se obtuvo del Clasificados Diario La Nación, la de San Pablo, de Clasificados  diario Sao Paulo de San Pablo, en el caso de las oficinas en Hong Kong y Singapur, el costo se obtuvo a través del reporte FDP Savills (especializado en el sector inmobiliario) y en el caso de Santiago de Chile de la sección Clasificados del diario "El Mercurio" de ese país. Para Mendoza, Argentina, los datos se extrajeron del diario "Los Andes" de esa provincia. Esta inmueble sería de aproximadamente 100 m2 en zona comercial, dado que la misma será sede central del sitio. 








(15): El alojamiento es para los casos de viajes del personal de sucursal fuera de la ciudad de orígen de la misma. 








(16): Incluye servicio de luz, gas, agua, limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, etc.








(17): Incluye: escritorios, mesas para computadora, armarios, sillas. Todos de calidad clase VIP. Cotización: Platinum Muebles-Mendoza, Argentina.  








(18): Ver Cuadro4. Se ha repartido el gasto total en los dos meses que aproximadamente abarca el road show. 








(19): El Gobierno de la provincia de Mendoza y la Fundación Promendoza están organizando una misión comercial a Asia Pacifico para el mes de junio. Todavía no hay un costo definitivo, pero consultados, nos expresaron que U$S 5000 por delegado es el precio máximo que estiman cobrar.








(20): Ver Cuadro 3. Se ha repartido el gasto total en publicidad gráfica en dos meses, a pesar de que la misma puede durar más tiempo. Se hace de esta manera para simplificar la exposición de este cuadro  








(21): Incluye carpetas doble impresión, trípticos: tamaño y tamaño, sobres membretados, hojas membretadas y tarjetas de identificación. Todo el material es en calidad papel ilustración full color. Cotizado por Gráfica Ghandi de Mendoza.








(22): Cotización: Informix Argentina.








(23): Cotización: NextNetBB de Mendoza








ANEXO 3: Programación de los costos de inversión y organización: Etapa 2, escenario de actividad normal 

Presentamos aquí la secuencia que seguirán los costos de inversión y organización en el tiempo. Los mismos, que ya habían sido expuestos en cuadros resúmenes en sus respectivas secciones, aquí se muestran en forma desagregada en períodos mensuales. Esta presentación se hace a los fines de que el potencial socio inversor pueda observar detalladamente la periodicidad en que se incurrirán los gastos durante este corto pero importante período. El flujo de egresos en el tiempo se muestra en el cuadro 132.

Los gastos se dividen en dos grandes grupos: operativos, se detallan primero y de inversión, desarrollados al final. Los respectivos conceptos ya fueron comentados a nivel rubro en puntos anteriores, creemos que la lectura en este cuadro puede ser seguida sin mayores inconvenientes con los comentarios realizados en dichas secciones. 

En lo que hace a la metodología de exposición de este cuadro debemos tener en cuenta: 

· Para la contratación de algunos asesores o personal en general se ha considerado que inicialmente existe una entrevista previa y luego en la segunda entrevista recién se procede a la contratación. 

· La contratación de las personas que trabajarán bajo relación de dependencia como son el personal de las sucursales se contratarán por intermedio de consultoras de personal, aunque en todos los casos se ha contemplado un viaje por parte de los directores de la empresa para realizar la entrevista final de los postulantes finalistas. 

· La contratación del personal que operará en Mendoza se realizará sin la intervención de una consultora, luego del proceso de selección correspondiente. 

· En dichos viajes para contratar personal de sucursales se aprovechará la oportunidad para finalizar personalmente los trámites necesarios a los fines de alquilar las oficinas correspondientes. Es por eso que en todo momento se han intentado sincronizar los viajes para la realización de varias actividades, en especial cuando estos viajes son al exterior. Las aspas (símbolo X ubicado en algunos casilleros) muestran ésto, ya que cada una de ellas significa que se aprovechará el viaje programado para ese mes a ese destino para realizar las tareas necesarias.  

· Las aspas (símbolo X) relacionadas con los gastos en consultoría legal dan a entender que dichos honorarios serán abonados en una única oportunidad para la redacción de los modelos de contrato y posteriormente este mismo modelo será utilizado en otras situaciones. 

CUADRO 132

	SEGUNDA ETAPA 
	
	
	
	
	
	
	

	COSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN 
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-02
	Jul-02
	Ago-02
	Sep-02
	Oct-02
	Nov-02
	TOTAL
	
	
	
	

	
	GASTOS DE ORGANIZACIÓN (1)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	A
	Contrato de ampliación de la empresa (aumento de capital, etc) (2)
	1,500
	
	
	
	
	
	1,500

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	B
	Proceso selección y contratación Consultores Senior especializados en negocios con Asia Pacífico
	-
	
	
	
	
	
	

	
	para México y zona de influencia
	-
	
	
	
	
	
	0

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (3) 
	2,350
	
	
	
	
	
	2,350

	
	Viaje para firmar acuerdos (3)
	-
	2,350
	
	
	
	
	2,350

	
	Honorario del Asesor legal (4)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorario consultor Sr.
	-
	4,000
	4,000
	4,000
	
	
	12,000

	
	Reunión de trabajo inicial con Consultor Sr. fuera de sede central (3)
	-
	2,500
	
	
	
	
	2,500

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	para Comunidad Andina de Naciones y zona de influencia
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (3) 
	-
	2,100
	
	
	
	
	2,100

	
	Viaje para firmar acuerdos (5)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	Honorario del Asesor legal (4)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorario consultor Sr.
	-
	
	
	4,000
	
	
	4,000

	
	Reunión de trabajo inicial con Consultor Sr. fuera de sede central (5)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	C
	Proceso de selección y contratación de Traductores 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Honorario del Asesor legal (4)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Sueldo Traductores Inglés y Portugués (6)
	-
	
	2,400
	2,400
	
	
	4,800

	
	Sueldo de traductores al mandarín y japonés (7)
	-
	
	6,000
	6,000
	
	
	12,000

	D
	Proceso de ampliación de la Estructura Legal-Contable
	-
	
	
	
	
	
	


CUADRO 132 (continuación)

	SEGUNDA ETAPA 
	
	
	
	
	
	
	

	COSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN 
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-02
	Jul-02
	Ago-02
	Sep-02
	Oct-02
	Nov-02
	TOTAL
	
	
	
	

	
	Honorarios
	-
	
	3,000
	3,000
	
	
	6,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	E
	Proceso de selección y contratación de Analistas en negocios internacionales (8)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial (5) 
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorario Asesor Legal (4)
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Total sueldos
	-
	
	6,000
	6,000
	
	
	12,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	F
	Proceso de selección y contratación del personal de sucursales 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Viaje para Propuesta y Entrevista inicial a Consultora Personal (5) 
	-
	X
	
	
	
	
	0

	
	Honorarios Consultoras de personal 
	-
	
	6,000
	
	
	
	6,000

	
	Varios (9)
	-
	
	500
	
	
	
	500

	
	Entrevista  
	-
	
	
	
	
	
	0

	
	Caracas
	-
	
	1,550
	
	
	
	1,550

	
	Mexico
	-
	
	1,950
	
	
	
	1,950

	
	Sidney
	-
	
	5,850
	
	
	
	5,850

	
	Acuerdo (10)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	Total Remuneraciones personal de sucursales
	-
	
	
	9,000
	
	
	9,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	G
	Contribuciones a la seguridad social
	-
	-
	1,932
	4,002
	
	
	5,934

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	H
	Alquiler oficinas (11)
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Caracas
	-
	
	
	600
	
	
	600

	
	México
	-
	
	
	600
	
	
	600

	
	Sidney
	-
	
	
	600
	
	
	600

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	I
	Funcionamiento de oficinas
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Telefono e internet
	-
	
	
	576
	
	
	576

	
	Movilidad y alojamiento (12)
	-
	
	
	3,314
	
	
	3,314

	
	Gastos varios de oficina(13)
	-
	
	
	1,890
	
	
	1,890

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	J
	Alianzas estratégicas con consultoras asociadas 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Honorario del Asesor legal (4)
	-
	X
	
	
	
	
	0


CUADRO 132 (continuación)

	SEGUNDA ETAPA 
	
	
	
	
	
	
	

	COSTOS DE INVERSION Y ORGANIZACIÓN 
	
	
	
	
	

	
	ACTIVIDAD
	Jun-02
	Jul-02
	Ago-02
	Sep-02
	Oct-02
	Nov-02
	TOTAL
	
	
	
	

	
	Viaje para firmar acuerdos con consultoras de alcance en Latinoamérica (5)
	-
	
	X
	
	
	
	0

	
	TOTAL GASTOS DE ORGANIZACIÓN
	3,850
	10,950
	39,182
	45,982
	0
	0
	99,964

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	GASTOS DE INVERSION
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	K
	Gastos en equpamiento de oficinas
	-
	
	
	
	
	
	

	
	amoblamiento (14)
	-
	
	
	2,742
	2,742
	2,742
	8,227

	
	Gastos varios de amoblamiento
	-
	
	
	650
	
	
	650

	
	6 PC e impresoras y 6 notebooks
	-
	
	
	19,200
	
	
	19,200

	
	Compra de 6 celulares 
	-
	
	
	1,194
	
	
	1,194

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	L
	Gastos relacionados con promoción de lanzamiento
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Lanzamiento y presentación (15)
	-
	
	
	
	41,305
	41,305
	82,610

	
	Publicidad en medios gráficos año de lanzamiento (16)
	-
	
	
	295,266
	295,266
	
	590,531

	
	Remuneración Agencia de Publicidad
	-
	
	14,823
	34,588
	
	
	49,411

	
	Folletería (17)
	-
	6,873
	6,873
	
	
	
	13,746

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	M
	Inversión en Tecnología 
	-
	
	
	
	
	
	

	
	Software/hardware (18)
	-
	17,000
	
	
	
	
	17,000

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	N
	Otros costos en tecnología
	
	
	
	
	
	
	

	
	Casillas correo electrónico propia
	-
	
	160
	
	
	
	160

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	TOTAL COSTOS DE INVERSION
	-
	23,873
	21,856
	353,640
	339,313
	44,047
	782,729

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	TOTALES 
	3,850
	34,823
	61,038
	399,621
	339,313
	44,047
	882,693


(1)No se incluyen los gastos por este concepto a incurrirse a partir de agosto del 2002 porque se consideran costos operativos, ya que la segunda etapa del sitio estará lanzada publicitariamente y operando normalmente. El detalle de costos operativos está desarrollado en cuadros específicos en otros apartados de este plan de negocios








(2): Costo aproximado para el contrato de aumento de capital, incluyendo honorarios profesionales, para financiar las inversiones necesarias para la segunda etapa del sitio. 








(3): Su costo incluye gastos en materia de pasajes y estadía








(4) Se utilizarán los modelos de contrato ya presupuestados en nota 4, etapa 1








(5): Se incluye en un viaje planificado para ese mes a ese destino, ya presupuestado para otra actividad en este cuadro. 








(6): Es una ampliación del número de traductores de inglés y portugués del sitio, se contratarán inicialmente en (continuación notas cuadro 132)








Mendoza. 

 (7): Es un ampliación del número de traductores contratados para la etapa 1. Este servicio será contratado en Argentina y es para control de la labor de los traductores de nota 8, etapa 1








(8): Es probable que estos profesionales trabajen directamente en las nuevas sucursales del sitio y no en sede central, como los analistas de la primera etapa 








(9): Para ciertos gastos, como costos de avisos clasificados, que muchas veces no se incluye en los honorarios de la consultora. 








(10): El acuerdo de contratación se planea realizar en el mismo viaje para hacer la entrevista.








(11): La cotización de los precios de alquileres de oficina, se han calculado sobre los siguientes datos: son cotizaciones de oficinas de aproximadamente 35 m2, en zona comercial. Los valores se obtuvieron de la Sección clasificados inmobiliarios de diarios de México, Venezuela y Australia.








(12): El alojamiento es para los casos de viajes del personal de sucursal fuera de la ciudad de orígen de la misma. 








(13): Incluye luz, gas, agua, servicio de limpieza de oficina, papelería y útiles de escritorio, refrigerio, etc.








(14): Incluye: escritorios, mesas para computadora, armarios, sillas. Todos de calidad clase VIP. Cotización: Platinum Muebles-Mendoza.  








(15): Ver Cuadro 9. Se ha repartido el gasto total en los dos meses que aproximadamente abarcará el road show. 








(16): Ver Cuadro 8. Se ha repartido el gasto total en publicidad gráfica en dos meses, a pesar de que la misma puede durar más tiempo. Se hace de esta manera para simplificar la exposición de este cuadro  








(17): Incluye carpetas doble impresión, trípticos: tamaño y tamaño, sobres membretados, hojas membretadas y tarjetas de identificación. Todo el material es en calidad papel ilustración full color. Cotizado por Gráfica Ghandi de Mendoza.








(18): Incluye la ampliación del servidor soporte del sitio adquirido para la primera etapa. Cotización: Informix Argentina.








ANEXO 4: Cuadro de costos operativos proyectados para el año 1

  CUADRO 133

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 1 
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Directores (los 2 autores del proyecto y el representante del Inversor)
	3
	4,000
	12,000
	144,000
	6.8%

	Analistas en negocios internacionales
	2
	3,000
	6,000
	72,000
	3.4%

	Especialista en Sistemas 
	1
	3,000
	3,000
	36,000
	1.7%

	Profesionales Juniors de comercio exterior para paquete de servicios complementarios
	1
	1,500
	1,500
	19,500
	0.7%

	Traductores propios para idiomas asiáticos
	2
	3,000
	6,000
	78,000
	3.7%

	Traductores propios para idiomas inglés-portugués 
	2
	1,200
	2,400
	31,200
	1.5%

	Operadores para carga y revisión de contenidos 
	2
	800
	1,600
	20,800
	1.0%

	Operadores para el servicio de transacciones B2B
	1
	800
	800
	10,400
	0.5%

	Personal de sucursales en América Latina(sueldo promedio más comisión) 
	6
	1,200
	7,200
	93,600
	4.4%

	Personal de sucursales en Asia (sueldo promedio + comisión) 
	6
	2,000
	12,000
	156,000
	7.4%

	Ejecutivos de Ventas en sede central (sueldo + comisión)
	-
	-
	-
	-
	0.0%

	Empleados administrativo-contable/secretarios ejecutivos
	1
	800
	800
	10,400
	0.5%

	Contribuciones a la Seguridad Social
	-
	
	12,259
	159,367
	7.6%

	Subtotal Servicios de Personal en relación de dependencia (1)
	27
	
	
	831,267
	39.4%

	
	
	
	
	
	

	Consultores Senior. en Asia-Pacífico
	2
	4,000
	8,000
	96,000
	4.6%

	Servicio de traductores idiomas asiáticos (tercerizado) (2)
	-
	1,000
	2,000
	24,000
	1.1%

	Asesoramiento contable-impositivo (3)
	-
	
	5,000
	60,000
	2.8%

	Asesoramiento legal (4)
	-
	
	1,200
	14,400
	0.7%

	Servicio de verificación de identidad de empresas registradas en el sitio (5)
	-
	
	210
	2,520
	0.1%

	Mantenimiento de sistemas (6)
	-
	
	1,500
	18,000
	0.9%


CUADRO 133 (continuación)

	COSTOS OPERATIVOS AÑO 1 
	
	
	
	

	Primera Etapa
	
	
	
	
	

	Escenario de Actividad Normal
	
	
	
	

	Concepto
	N° de personas
	Gasto Unitario Mensual Promedio (U$S)
	Gasto total mensual (U$S)
	Gasto Total Anual (U$S)
	% dentro del total

	Provisión de contenidos informativos (7)
	-
	
	
	74,000
	3.5%

	Housing-Hosting (8)
	-
	
	20
	240
	0.0%

	Subtotal gasto en servicios contratados/tercerizados
	-
	
	
	289,160
	13.7%

	
	
	
	
	
	

	Viajes de trabajo de ejecutivos al resto del país/exterior (pasaje + estadía) (9)
	-
	
	-
	28,352
	1.3%

	Alquiler (o leasing) de oficinas (10)
	-
	
	8,800
	105,600
	5.0%

	Gastos relacionados con funcionamiento de oficinas (11)
	-
	
	24,098.08
	289,177
	13.7%

	Costos de implementación servicio gratuito de asistencia al cliente (línea tipo 0-800) -una por cada sucursal o país importante- (12)
	-
	
	
	58,124
	2.0%

	Gastos Varios (13)
	-
	
	1,000
	12,000
	0.6%

	Promoción permanente (14)
	-
	
	-
	469,299
	22.3%

	Gasto en seguridad y protección (contra hackers, virus, etc) (15)
	-
	
	-
	26,049.69
	1.2%

	Subtotal Otros Costos Operativos
	-
	
	
	988,602
	46.9%

	
	
	
	
	
	

	TOTAL AÑO 1 
	
	
	
	2,109,029
	100%

	TOTAL AÑO 3
	
	
	
	2,864,505
	

	RELACION
	
	
	
	74%
	


(1): Los salarios a abonar a los distintos integrantes de nuestro personal fueron elaborados en forma propia, a partir de información obtenida en la Consultora en Selección de Personal Manpower Argentina, sucursal Mendoza. En el caso de las contribuciones patronales, se aplicó sobre la nómina salarial el 23.5%, porcentaje aproximado vigente en Argentina según datos de Administración Federal de Ingresos Públicos (AFIP). Se trabajó solo con este dato dado que obtener la información para todos los países donde el sitio contratará personal era demasiado costosa. No creemos que este procedimiento afecte la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.






(2) Incluye el servicio de traducción a idiomas orientales tercerizado. Cotización: Grupo Wordwalla (www.wordwalla.com) de Estados Unidos, poseedor de una empresa radicada en la India, especializada en soluciones de traducción para sitios de internet a diferentes idiomas.




(3): Elaboración propia sobre la base a información obtenida de la consultora en negocios en internet NextNetBB. No nos fue posible obtener un presupuesto de alguna consultora en estos temas por problemas de confidencialidad.


(4): Cotización: Allende y Brea Abogados de Argentina.





(5): Cotización: www.decidir.com, sitio especializado en esta actividad.




(6): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.



(7): Ver cuadro 38 desarrollado para el año 3 dado que estimamos que los costos por este concepto no variarán entre los años 1 y 3






(8): Cotización: Full Hosting Argentina 






(9): Ver cuadro 39 desarrollado para el año 3 dado que estimamos que los costos por este concepto no variarán entre los años 1 y 3






(continuación notas cuadro 133)

(10): Ver cuadro 40 desarrollado para el año 3 dado que estimamos que los costos por este concepto no variarán 

entre los años 1 y 3






(11): Ver cuadro resumen 47 desarrollado para el año 3, el monto a gastar por este concepto en el año 1 es un 50% del presupuestado en dicho cuadro






(12): Incluye gastos en personal y en comunicaciones para servicio telefónico (con cargo a nuestro sitio) para asistencia al cliente. Ver cuadros 50 y 51 desarrollados para el año 3, los montos a gastar por este concepto en el año 1 son menores de los presupuestados en dicho cuadro





(13): Incluye un monto específico para cubrir gastos menores no presupuestados en otros conceptos

(14): Ver cuadro 48 desarrollado para el año 3 dado que estimamos que los costos por este concepto no variarán entre los años 1 y 3






(15): Cotización: NextNetBB de Mendoza, consultora especializada en negocios en Internet.






ANEXO 5: Curriculums Vitae de los autores del proyecto

Curriculum Vitae Autor A

Curriculum Vitae Autor B


























































� Japón, China, Taiwan, Hong Kong, Singapur, Malasia, Indonesia, Filipinas, Tailandia, Corea del Sur, Australia y Nueva Zelandia entre los principales; para ser rigurosos, Australia y Nueva Zelanda integran la región denominada Australia- Pacífico, pero, dado que estos dos países integran la APEC (Cooperación Económica del Asia Pacífico) es costumbre incluirlos cuando se habla de la región del Asia Pacífico. A los fines de este trabajo, los incluiremos cuando mencionemos la región Asia Pacífico.


� Promedio del comercio bilateral entre 1996 y 1999, extraído de INTAL (Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe) dependiente del BID (Banco interamericano de Desarrollo), Publicación sobre exportaciones e importaciones Latinoamericanas, versión CD Data Intal -versión 1.0-. 


� Palabra que se usa para identificar a los Mercados de transacciones basados en internet. En páginas posteriores se explica en detalle su forma de operar.


� En página 28 se enumeran los países. La cantidad de países en América Latina es grande a causa del importante número de pequeños países de la parte Central y el Caribe.


� Es por eso que se tomó especial cuidado al elegir el dominio del sitio haciendo referencia a Asia como un todo y no sólo Asia Pacífico. Si bien en el corto plazo no forman parte de nuestro segmento objetivo, los mercados de la India y Medio Oriente son muy vastos e interesantes para ingresar, aunque cabe aclarar, están mucho menos desarrollados económicamente que el Asia Pacífico.


� B2B es la abreviación de Business to Business (de empresa a empresa). Con esta denominación se identifica a los proyectos de internet que vinculan comunidades de empresarios entre si. 


� Por ejemplo Argentina exporta aproximadamente un 40% del total de sus ventas externas al Mercosur, un 19.3% a la Unión Europea, y sólo alrededor de un 10% al Asia Pacífico. Brasil exporta aproximadamente un 16% de su total al Asia Pacífico, que es un porcentaje interesante pero que podría ser mayor. Fuente: BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), Estadísticas de Comercio de América, (versión en CD), (año 2000) y ARGENTINA, Ministerio de Economía, Subsecretaría de Comercio Exterior, Unidad analítica Asia pacífico, Comercio de la Argentina con el Pacífico Asiático, documento, (Buenos Aires, 1999).


� Chile exporta aproximadamente un 33% del total al Asia Pacífico, Perú un 23% mientras que el resto de los países  exportan porcentajes inferiores al 12% del total al Asia Pacífico, a excepción de Brasil (según lo comentado en la nota anterior) que exporta un 16%. Fuente: BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), op. cit. 


� Fuente: SISTEMA ECONÓMICO LATINOAMERICANO (SELA), Informe sobre las relaciones económicas de América Latina y el Caribe con Asia Pacífico, marzo 1999. 


� En este plan de negocios no se han proyectado en cifras las expansiones del sitio para cubrir la India con sus zonas de influencia y Medio Oriente. Esa etapa la dejamos para cuando se haya asentado el sitio en lo que respecta a comercio entre América Latina y Asia Pacífico. 


� Esta región incluye a Argentina, Paraguay, Brasil y Uruguay


� En el Anexo  Nº 5 al final del trabajo se adjuntan los Curriculum Vitae de los autores del proyecto.


� También tenemos en cuenta que seguramente el socio inversor pretenderá colocar en el directorio o en la parte ejecutiva, personal de su elección.  


� En páginas 171 y 172 se detallan antecedentes de profesionales expertos en negocios latinoamericanos con Asia Pacífico que tenemos en vista para ofrecerles trabajar o asesorar en nuestra organización.


� Se incluye la radicación de inversiones directas en el exterior por su estrecha conexión con el comercio internacional porque en el en el ciclo de los intercambios entre países, luego de una inserción exitosa en materia de comercio internacional muchas empresas deciden la radicación de una subsidiaria.


� Las principales afirmaciones de este apartado fueron extraídas de SISTEMA ECONÓMICO LATINOAMERICANO (SELA), op. cit.


� El este de Asia incluye lo que hemos llamamos en este trabajo Asia Pacífico sin Australia y Nueva Zelanda. El comercio latinoamericano con estos dos países es bajo, principalmente a causa de que los principales productos de exportación latinoamericanos (con base en los recursos naturales) son producidos en éstos países a costos muy competitivos. Los principales países de A. Latina (Brasil, Chile, Argentina entre ellos) exportan aproximadamente entre un 2% y un 4% del total vendido al Asia Pacífico a estos dos países e importan  entre un 4% y un 8% de lo importado de toda la región del Asia Pacífico. Fuente: BANCO INTERAMERICANO DE DESARROLLO (BID), Instituto para la Integración de América Latina y el Caribe (INTAL), op. cit.


� La información analizada y las consultas con empresarios ha sido abundante. 


� En este listado no incluimos los sitios gubernamentales que poseen la mayoría de los países Latinoamericanos para promover sus exportaciones (por ejemplo: ProChile, Fundación Exportar de Argentina, etc.). Con estos sitios planeamos hacer alianzas, más que competir. Dado que estos sitios no persiguen fines de lucro, sino que tratan de promocionar las exportaciones de sus respectivos países, nosotros buscaremos hacer convenios con estas agencias para que, por ejemplo, nos ayuden a encontrar proveedores de productos específicos, que no estén siendo ofertados en nuestros marketplaces, y que sean solicitados por nuestros usuarios. Más abajo, en página 16 donde se describe uno de nuestros productos denominado “Paquete de Servicios Complementarios”, se explica en detalle este servicio.  


� En este listado no incluimos los sitios gubernamentales que poseen la mayoría de los países Asiáticos y de Oceanía para promover sus exportaciones (por ejemplo: JETRO (promoción de exportaciones de Japón). Con estos sitios planeamos hacer alianzas, más que a competir. Los fundamentos son los mismos que se explicaron en la nota anterior. 


� De hecho puede llegar a haber un grado de complementariedad importante entre el servicio de este tipo de sitios y el nuestro, por ejemplo uno de los servicios de LATINOASIA.COM dentro de su Paquete de Servicios Complementarios (explicado en página 16) es el llamado “Búsqueda de oportunidades comerciales a pedido” a través del cual nuestro sitio buscará a pedido de empresas interesadas oportunidades comerciales para estas últimas. Estas oportunidades de negocios serán buscadas dentro de estos sitios que sólo poseen contenidos informativos.


� En la práctica seguramente se terminarán especializando en ciertos sectores económicos, que tendrán seguramente alcance mundial.


� Ver a partir de página 13 el detalle de los servicios a prestar por nuestro sitio


� Para este tipo de sitios es válido lo dicho en nota 21.


� En esta sección sólo se describe en que consisten cada uno de los servicios que se prestarán; la misma debe ser complementada con la que se presenta en la sección sobre Proyecciones Económicas, en la cual se pone énfasis en el precio a cobrar, forma de cálculo de los ingresos y facturación anual esperada para cada uno de los servicios. Ver a partir de página 45 para el desarrollo de las Proyecciones Económicas.  


� Como ejemplo podemos citar que LATINOASIA.COM ya tiene previsto la creación de un marketplace para transacciones internacionales de productos halal (en especial alimentos) que tenga como compradores a las comunidades árabes de la región del Asia Pacífico (en especial en Malasia e Indonesia) y de Latinoamérica. Este marketplace se creará en acuerdo con el sitio � HYPERLINK http://www.islamhalal.com ��www.islamhalal.com�, con el cual ya tenemos una alianza estratégica. Los productos halal son los que los practicantes de la religión musulmana permite consumir, estos productos deben seguir procesos especiales de fabricación. En Asia-Pacífico la cantidad de consumidores de productos halal es sumamente amplia y tanto en América Latina como en Asia Pacífico hay proveedores para estos productos.


� Página central del sitio


� Esta tarea será tercerizada en sitios especializados en servicios de verificación de identidad de empresas e individuos. Ver página 40 para más detalles. 


� Como ejemplo podemos analizar lo que sucede con los sectores bancario y de transporte aéreo, se calcula que los costos de procesar una operación bancaria vía internet son de U$S 0.01, comparado con U$S 0.52 sobre el teléfono. Procesar un ticket de pasaje aéreo sobre internet cuesta U$S 0.01 comparado con U$S 8 a través de un agente turismo. Fuente: extraído del artículo “The rise of Infomediaries”, The Economist, Londres, 26 de  junio de 1999.


� En página 42 se desarrolla más en detalle las ventajas y el potencial de los marketplaces de internet 


� Es un objetivo del sitio que el número de estos servicios vaya creciendo en el tiempo, y de ser posible con el mismo costo total. 


� Se pretende explorar los sitios que brindan solo información del tipo oportunidades comerciales. No pensamos ingresar a explorar los sitios que se dedican a operar marketplaces, dado que creemos que caeríamos en la práctica de espiar a la competencia. 


� Al momento de cerrar este plan de negocios no habíamos definido aún el número máximo anual de búsquedas permitido por el costo del paquete de servicios complementarios. En los meses de organización y preimplementación del sitio será determinado.


� La información brindada, si bien va a ser importante para el proceso de toma de decisiones del empresario, no será de gran profundidad, es decir, será información de tipo exploratoria o de diagnóstico, dado que queremos que aquellos interesados en estudios con mejor calidad y profundidad de información demanden nuestro servicio de Consultoría on-line propia o el Servicio de Consultoría Avanzada de nuestro Centro de Servicios Asociados. Estos servicios se detallan más adelante en esta sección sobre “El producto” 


� Nosotros creemos que ésto es altamente probable dado que los proveedores que, gracias a este mecanismo, consigan nuevos clientes buscarán sumar su catálogo a nuestros marketplaces dado que entenderán que allí hay compradores que están interesados en sus productos y no encuentran otros oferentes alternativos dentro de los mismos..


� Por ejemplo el sitio latinoamericano � HYPERLINK http://www.decidir.com ��www.decidir.com� mantiene estas bases de datos, cubriendo el comercio a exterior con todo el mundo de varios países de A. Latina.


� El mismo brindará algunos servicios a los negocios internacionales que no serán prestados en forma directa por nuestro sitio. Uno de estos servicios será el de Consultoría Avanzada. En el próximo punto se explica en detalle el funcionamiento del Centro de Servicios Asociados. 


� Como se explica en el siguiente punto, la División Consultoría del Centro de Servicios Asociados será creada para satisfacer requerimientos de consultoría avanzada en negocios internacionales. Pero a causa de que el sitio se concentrará en sus primeros años principalmente en el desarrollo de sus marketplaces (servicio de Transacciones B2B), en el corto plazo también le requeriremos consultoría intermedia.


� Ver página 16.  


� Esta enumeración no es taxativa, es decir, pueden surgir otros servicios asociados.


� Ver página 26.


� Esto se puede ver en la parte de proyecciones económicas, en donde los ingresos por publicidad están, en lo que respecta a generación de ingresos, por detrás de los servicios de Transacciones B2B, Paquete Básico, Centro de Servicios Asociados. Ver cuadro 75 en página 136.


� Sitio argentino con contenidos informativos sobre economía de Asia y de Latinoamérica.


� Sitio argentino especializado en provisión de contenidos de economía y negocios de Latinoamérica.


� Con este sitio ya tenemos un preacuerdo de alianza estratégica. Para mayor información sobre alianzas estratégicas probables y proveedores de servicios ver a partir de página 169.


� Será un servicio muy similar a los canales de chats tradicionales, sólo que orientado a los negocios.


� La idea atrás de este concepto es la de nuclear a través del sitio a grupos de personas/empresas que tienen intereses en común. Muchos especialistas en marketing para sitios de internet aconsejan trabajar este concepto a los fines de lograr la fidelización de sus usuarios más fácilmente.  


� Por tal motivo, en las proyecciones económicas no aparece presupuestado en los costos, y al ser gratuito, tampoco en los beneficios.


� El mismo fue descripto entre páginas 16 y 19.


� WAP proviene de Wireless Aplication Protocol.


� Podemos citar el caso del sitio especializado en jugos a granel � HYPERLINK http://www.worldmarketjuice.com ��www.worldjuicetrade.com� que cobra una comisión del 1.5% por transacción al vendedor brindando servicios similares a los que nosotros pretendemos prestar. Este sitio conecta a productores y fraccionadores de cualquier país. 


� Es el Mercado Común del Sur, integrado por Argentina, Brasil, Paraguay y Uruguay; Chile y Bolivia tienen acuerdos especiales con el mismo. 


� Integrado por Bolivia, Ecuador, Colombia, Venezuela y Perú.


� Integrado por Panamá, Costa Rica, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Guatemala.


� Lo integran, entre los principales países, Antigua y Barbuda, Bahamas, Belice, Dominica, Granada, Guyana, Jamaica, Santa Lucía, San Vicente y las Granadinas, Trinidad y Tobago


� Es la Asociación de Naciones del Sudeste Asiático, la integran Brunei, Indonesia, Laos, Malasia, Myanmar, Filipinas, Singapur, Tailandia, Vietnam. 


� Es la Cooperación Económica del Asia Pacífico, la integran por el Asia Pacífico: Australia, Brunei, China, Hong Kong, Indonesia, Japón, Corea del Sur, Malasia, Nueva Zelanda, Papua Nueva Guinea, Filipinas, Singapur, Taiwan, Tailandia, Vietnam. También la integran otros países del continente americano, entre los principales Estados Unidos, Canadá, México y Chile.


� Existe la posibilidad de que en una tercera etapa, no presupuestada en este plan de negocios, se incluya a Myanmar (ex Birmania), Laos y Camboya, los tres países integrantes de la región del Asia Pacífico. La decisión aun no ha sido tomada dado que las relaciones comerciales de América Latina con estos países son casi inexistentes. Por lo tanto la tercera etapa del sitio aún no está ni decidida ni presupuestada. 


� Como Puerto Rico y República Dominicana.


� Se denomina prospecto al grupo actual o potencial de consumidores de nuestros servicios. 


� Si bien esta es nuestra propuesta inicial, el lugar definitivo será decidido de común acuerdo con los socios inversores.


� Si en un futuro vemos que es necesario abrir oficinas en China o Japón u otro lugar estratégico para posicionarnos en la región podemos variar nuestro original plan, pero reiteramos que en principio la idea es contar con oficinas sólo en estos dos “pequeños gigantes” del comercio internacional: Hong Kong y Singapur y en Australia. 


� El termino promoción se usa en su sentido amplio, es decir, incluye: la publicidad, la promoción de ventas, las ventas personalizadas y la propaganda, cada uno de ellos con sus distintas categorías.    


� Entre varias candidatas que nos interesan, la que más sobresale es J. Walter Thompson, agencia inglesa con oficinas en Argentina. La misma posee una vasta y reconocida trayectoria, especialmente en Asia Pacífico, dado que tiene presencia en Hong Kong.


� Decidimos realizar nosotros un bosquejo dado que obtener un presupuesto concreto para publicidad nos implicaba revelar información confidencial. El presupuesto promocional que se presenta en la sección de Proyecciones económicas  fue elaborado en base a este bosquejo.  


� Este viaje recién se está organizando, por lo tanto queremos recalcar que la realización del mismo está sujeto a confirmación.


� Nos referimos a que algunos banners serán publicados en sitios que estén interesados en colocar el suyo en nuestro sitio. Esto implica que ninguno de los dos hace desembolsos por este concepto. 


� Más abajo, en esta sección, se explican sus funciones específicas. 


� Véase en Anexo 5 (a partir de página 231) al final de este trabajo el desarrollo de los Curriculums Vitae de estos profesionales.  


� A partir de página 172 se presenta una breve reseña de los actuales postulantes. 


� Este último buscaremos que sea nativo de Brasil o al menos bilingüe portugués/español.


� Se explica en página 39.


� En las oficinas en Asia se contratarán más personas que en las oficinas latinoamericanas, para la primera etapa,  dado que ellas tendrán un área mayor de cobertura, a saber: la de Hong Kong cubrirá: China, Japón, Corea del Sur, Taiwan y Hong Kong y la de Singapur: Singapur, Tailandia, Malasia, Indonesia y Filipinas, en la primera etapa. En el caso de Argentina, su oficina cubrirá este país y Uruguay, la oficina de Brasil cubrirá solamente ese país y la de Chile cubrirá este país y Perú, en todos los casos para la primera etapa. 


� Este concepto, que integra el rubro Servicios Tercerizados, es descripto más abajo en página 39.


� Estos en definitiva serán los responsables del manejo del área.  


� Hay muchas variantes para dar estos incentivos. Cuando el sitio esté en marcha se definirá el mecanismo a utilizar en particular.


� Ambas empresas tienen acuerdos específicos con Informix.


� Por ejemplo, el sitio latinoamericano � HYPERLINK http://www.mercosur.com ��www.mercosur.com� trabaja sobre esta solución tecnológica. Este sitio es líder en materia de B2B en la región que le da nombre.


� A partir de página 171 se detalla más sobre el tema alianzas estratégicas y en particular el ofrecimiento de Informix.


� De hecho esta empresa actualmente hostea el prototipo que nuestro sitio tiene on-line


� El grupo www.wordlwalla.com, tiene su sede central en Estados Unidos. La empresa que brindaría el servicio específico está en la India. 


� En la sección de Alianzas Estratégicas y Proveedores de Servicios, desarrollada a partir de página 171 se detalla el perfil de esta compañía, junto con el de varias otras que han sido y serán comentadas a lo largo de este trabajo como posibles aliadas o proveedoras de algún servicio.


� Ver página 99 para una explicación de este concepto de gasto.


� Esta herramienta de análisis situacional se refiere al análisis de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que enfrenta una organización. Las dos primeras categorías agrupan aquellas variables controlables por la empresa mientras que las otras dos, a las variables no controlables (algunas variables pueden pertenecer a más de una categoría). En función de este análisis se deben enunciar las estrategias y tácticas de la empresa. 


� Toda la información de este punto ha sido extraída del artículo “The rise of Infomediaries”, The Economist, Londres, 26 de  junio de 1999.


� La empresa DoCoMo -para citar a uno de los principales competidores en Asia en lo que respecta a venta de dispositivos para internet inalámbrica- había alcanzado a fines de setiembre del año 2000 los 10 millones de usuarios. El número es más significativo si se tiene en cuenta que en marzo del mismo año recién llevaba vendidos 5 millones. Fuente: WIRELESS, revista, (Buenos Aires, set-oct-nov de 2000), pág. 10 y PUNTO-COM, La avanzada japonesa, revista, (marzo, 2001), págs. 42/47.


� Actualmente las compras de Asia Pacífico provenientes de América Latina representan solamente un 2% del total de sus importaciones, lo que no se condice con el crecimiento que ha tenido aquella región como comprador mundial y con el potencial de productos latinoamericanos que pueden ser vendidos en aquella región. Fuente: SISTEMA ECONÓMICO LATINOAMERICANO (SELA), op. cit. 


� La elección es relevante para el cálculo de los ingresos netos después de impuesto a las ganancias. En Argentina por ejemplo, la tasa general sobre ganancias empresariales es del 35%. No tenemos información sobre las tasas de los otros países. Una alternativa a evaluar es el de los denominados paraísos fiscales, donde prácticamente no se cobran impuestos a las ganancias empresariales. 


� El escenario de alta actividad tiene como principal premisa que los ingresos del sitio serán de alrededor de un 30% superiores a los del escenario de actividad normal. Es una hipótesis que puede llegar a darse si el grado de recepción que tiene el sitio llega a ser mayor a la que nosotros esperamos. Esto tiene ciertas probabilidades dado que el escenario de actividad normal proyectado tiene previsiones de ingresos muy moderadas, es por eso que no hemos diseñado un escenario de baja actividad.


� Se desarrolla a partir de la página 177.


� Ver página 28 en donde se explican las etapas de implementación del proyecto. Recordemos que la tercera etapa aún no ha sido decidida y por lo tanto tampoco se la incluye en las proyecciones.


� Esto es debido a que el grueso del gasto en inversión proyectada se da al inicio del lanzamiento de cada una de las etapas de penetración del sitio, por lo tanto, éstos son independientes del nivel de actividad que luego muestre el sitio, que dan origen a los dos escenarios de actividad que hemos proyectado: actividad normal y alta actividad.


� Para simplificar los cálculos se aplicó la tasa general de IVA (impuesto al valor agregado) vigente en Argentina que es de 21% tanto en costos operativos (excepto sueldos) como ingresos. El cálculo del monto exacto surgirá de aplicar cada una de las tasas vigentes para cada país en este impuesto. Creemos que aplicar este método no disminuye la calidad de nuestras proyecciones y sí facilita enormemente la elaboración de este plan de negocios.


� Esto se debe a lo que se explicó anteriormente sobre que aun no se ha determinado el país a asentar la empresa.  De cualquier manera, en forma complementaria al cálculo de las estimaciones de rentabilidad (sin impuestos) del proyecto para el escenario de actividad normal se presenta un cuadro con estimaciones de rentabilidad aplicando la tasa general de impuesto a las ganancias vigente en Argentina, que es del 35%.   


� Es conveniente aclarar que gran parte de lo presupuestado en materia de costos en tecnología (en especial el software) es estimativo y está sujeto a modificaciones a medida que se vayan implementando las distintas soluciones.


� El tema fue explicado en página 37.


� Ambas empresas tienen acuerdos específicos con Informix.


� El hacer esto no afecta la calidad de las estimaciones de rentabilidad del proyecto.


� Ver página 31.


� Recordemos lo comentado anteriormente en nota 65 sobre que no se pudo obtener un presupuesto concreto de publicidad porque implicaba entregar información confidencial.


� Los datos fueron extraídos de: Diario Clarín de Argentina (sección Suplemento Económico versión dominical) (� HYPERLINK http://www.lanaciononline.com ��www.clarin.com�) –diario principal de la Argentina en ventas-, Diario La Nación (sección Comercio Exterior) (� HYPERLINK http://www.lanaciononline.com ��www.lanacion.com�.ar) –suplemento de comercio exterior más leído en este país- y Revista Mercado (� HYPERLINK http://www.mercado.com.ar ��www.mercado.com.ar�) –revista de negocios más leída en Argentina-. 


� La causa reside en que, en general, en los países con menos potencial económico se tiende a cobrar menos en concepto de costo unitario de avisos publicitarios en prensa gráfica que en los países más desarrollados, dado que el número de lectores que alcanzan dichos medios son menores que en aquellos países o de menor poder adquisitivo. 


� Obtuvimos información y presupuestos sobre avisos clasificados de El Mercurio de Chile, Daily China, Japan Times, Jornal do de Brasil.


� Nos habría implicado estudiar la oferta disponible en materia de medios gráficos en una gran cantidad de países (todos los que abarcaría el sitio) y hacer una segmentación de acuerdo a lo que nosotros buscamos, posteriormente pedir presupuestos a cada uno de ellos. Esta tarea se hará una vez contratada la agencia publicitaria, los especialistas en el tema.


� El gasto de diseño e impresión del material a incluir en los mailings y a entregar durante los eventos (por ejemplo: carpetas y folletos) se ha presupuestado como Folletería. Asimismo, los gastos en publicidad gráfica se ha presupuestado en Publicidad de lanzamiento. Ambos por lo tanto no se incluyen en este presupuesto de eventos.


� Este viaje recién se está organizando y a pesar de que puede ser una buena oportunidad para promocionar nuestro sitio, todavía su realización está sujeta a confirmación.


� El 15 % se ha aplicado sobre el monto total a gastar por promoción de lanzamiento sin incluir el mismo gasto de honorarios en el cálculo de dicho total. Si incluimos este gasto dentro del total, el porcentaje que representan los gastos en honorarios es de aproximadamente un 13%.


� Como se mencionó en el diseño de la estrategia promocional, no obtuvimos una cotización de costos de una Agencia Publicitaria- a pesar de haber logrado muy buenas intenciones por parte de JWThompson-. La práctica en la Argentina es que el honorario se determine por negociación y en menor medida por comisión, JWThompson nos expresó que utiliza la primer metodología. Pero a pesar de esto y dado que en ultima instancia siempre el honorario va a estar en relación con el presupuesto promocional, decidimos establecerlo como un porcentaje del costo total en promoción, véase RUSSELL y LANE, Kleepner Publicidad, Prentice Hall. 


� Ver en Anexo 2 desarrollado a partir de página 210.


� Creemos que el método usado en esta región será una combinación de dos o tres de las alternativas citadas anteriormente como en el resto de los países de esta segunda etapa, pero aún debemos obtener más información sobre los medios más usados para promoción de sitios en estos pequeños países. 


� Los datos fueron extraídos de: Diario Clarín de Argentina (sección Suplemento Económico versión dominical) (� HYPERLINK http://www.lanaciononline.com ��www.clarin.com�) –diario principal de la Argentina en ventas-, Diario La Nación (sección Comercio Exterior) (� HYPERLINK http://www.lanaciononline.com ��www.lanacion.com�.ar) –suplemento de comercio exterior más leído en este país- y Revista Mercado (� HYPERLINK http://www.mercado.com.ar ��www.mercado.com.ar�) –revista de negocios más leída en Argentina-. Recordemos que Argentina es un país integrante de la primera etapa del sitio.


� Ver página 51, cuadro 3.


� Se parte de la zona C porque las zonas A y B ya fueron asignadas a los países de la primera etapa.


� Ver nota 55 para un detalle de los países que lo integran.


� Si bien Latinoamérica no mantiene grandes vínculos con Australia y Nueva Zelanda, igual pensamos captar allí una buena cantidad de usuarios a causa del poderío económico de estas dos naciones. Creemos que sus empresas podrían ingresar en nuestros marketplaces también como oferentes y demandantes de productos para ser exportados/importados a/desde Asia del Este y no tan sólo como oferentes/demandantes de productos hacia/desde A. Latina.


� La zona A de la etapa 1 está integrada por Argentina, Chile, Brasil, Hong Kong, Taiwan, Japón, China, Corea del Sur y Singapur.


� La zona B de la etapa 1 está integrada por Malasia, Indonesia, Tailandia, Filipinas, Perú y Uruguay.


� El 15 % se ha aplicado sobre el monto total a gastar por promoción de lanzamiento sin incluir el mismo gasto de honorarios en el cálculo de dicho total. Si incluimos este gasto dentro del total, el porcentaje que representan los gastos en honorarios es de aproximadamente un 13%.


� Ver página 223.


� Cabe aclarar que las mismas pueden estar sujetas a modificaciones en el futuro. Estos son montos que hoy se vislumbran como necesarios, pero la tecnología en este sector evoluciona rápidamente y la predicción hacia el futuro se dificulta. 


� Fuente: Informix Argentina.


� Fuente: NextNetBB consultora de negocios en internet.


� Fuente: NextNetBB consultora de negocios en internet.


� El proyectar mayores niveles de actividad nos implica también proyectar mayor cantidad de personal empleado por el sitio y por lo tanto el alquiler de oficinas más amplias. Estos gastos no se proyectan como gastos de reinversión sino que, por su naturaleza de inmuebles de alquiler, se proyectan dentro de los gastos operativos para los años que van entre 3 y 7.


� Nivel de actividad donde se igualan ingresos y costos operativos del sitio, es decir donde los flujos operativos netos comienzan a ser positivos. 


� Las proyecciones de ingresos netos anuales se muestran a partir de la página 130.


� Recordemos que, como fue ampliamente descripto a partir de página 21 , LATINOASIA.COM brindará no solamente servicios arancelados, sino también servicios gratuitos, en especial relacionados con su rol de proveedor de información básica para facilitar los negocios entre las regiones que pretende vincular.


� Ver a partir de página 13 en la sección denominada “El producto”.


� Podemos citar el caso del sitio especializado en jugos a granel � HYPERLINK http://www.worldmarketjuice.com ��www.worldjuicetrade.com� que cobra una comisión del 1.5% por transacción al vendedor brindando servicios similares a los que nosotros pretendemos prestar. Este sitio conecta a productores y fraccionadores de cualquier país. Según información brindada por la empresa Informix Software, que participa del mercado del software para e-marketplaces, las comisiones han venido bajando desde un 4% en sus inicios hasta estabilizarse actualmente alrededor del 1%, el cual pareciera ser su valor de equilibrio. La mayoría de los sitios que hoy tienen éxito en esta industria están cobrando alrededor de ese porcentaje. 


� En lo que respecta al indicador de comercio bilateral utilizado para cálculo, se ha partido de la cifra base que utilizamos para elaborar este plan de negocios, de alrededor de U$S 50.000 millones, que es el promedio entre 1996 y 1999 (este monto se asignó para el año 2001), se lo ha ido aumentando a una tasa de crecimiento anual del 2% compuesto hasta el año 3 en este caso. Esta tasa intenta recoger el crecimiento futuro del comercio entre ambas regiones. Consideramos que esta tasa es moderada dado que a lo largo de la última década, hasta antes de la crisis asiática, el comercio bilateral medido por las exportaciones latinoamericanas ha venido creciendo un 9% anual promedio mientras que medido por las importaciones de esa misma región lo ha venido haciendo a un 25% anual. Fuente: SISTEMA ECONÓMICO LATINOAMERICANO (SELA), Relaciones económicas de América Latina y el Caribe con Asia Pacífico, op. cit. 


� En el caso puntual del cálculo de los ingresos por el servicio de Transacciones B2B las cifras de comercio bilateral se muestran a valor FOB tanto para exportaciones como para importaciones. Para el cálculo de los ingresos por otros servicios se mostrarán las importaciones a valor CIF y las exportaciones a valor FOB. La diferencia entre el valor CIF y el FOB están dadas porque el primero incluye, además del precio de venta pactado entre comprador y vendedor, los costos en materia de seguro y flete de la operación hasta colocar el producto transado en puertos del país importador, mientras que el valor FOB incluye sólo el precio de venta del producto puesto en algún puerto de salida del país exportador. La traducción literal de estos denominados INCOTERMS son: para el caso de FOB –Free on Board- y para el caso de CIF –Cost, Insurance and Freight-.   


� Dato extraído de estadísticas elaboradas por ARGENTINA, Ministerio de Economía, Subsecretaría de Comercio Exterior, Unidad analítica Asia pacífico, Comercio de la Argentina con el Pacífico Asiático, estadísticas, (Buenos Aires, 1999).


� Este precio no incluye impuestos al consumo tipo IVA (impuesto al valor agregado). 


� Se decidió aplicar este método por el hecho de que no nos era posible hacer un estudio de mercado en cada uno de los países a abarcar por el sitio. Esta última tarea implicaba costos económicos muy altos en materia de conseguir bases de datos de empresas de varios países, hacer viajes internacionales para entrevistar potenciales consumidores, entre los principales. Tampoco es un estudio que esté estratificado por tipo de consumidor potencial, por las mismas causas de la limitación anterior. Esta es una limitación de los cálculos de ingresos por este servicio, pero creemos que el método usado es un buen sustituto del ideal, dentro de las alternativas que nuestro presupuesto para investigación de mercado permitía.   


� El estudio se basó en datos que se obtuvieron de Rankings: las 1000 de Mercado, revista Mercado, (Buenos Aires, julio 1998/1999/2000), versión en soporte magnético. Aunque la publicación haga referencia a “las 1000 empresas”, en algunos indicadores las muestras incluyen 1500 empresas o números mayores.


� Los datos corresponden a Rankings: las 1000 de Mercado, Revista Mercado, (Buenos Aires, julio 1998/1999/2000), versión en soporte magnético y pertenecen al número de empresas de mediana y gran envergadura de Argentina, que tienen operaciones de exportación. El número exacto de empresas exportadoras no nos fue brindado por el Instituto de Estadísticas y Censos (INDEC), que es el organismo gubernamental responsable en Argentina.    


� Este número obtenido corresponde a empresas argentinas que pueden llegar a ser captadas pro el sitio y que son “principalmente” exportadoras al Asia Pacífico pero dentro de las cuales quizás haya algunas que también importan ciertos montos desde esa región. En este caso al Paquete Complementario lo demandarán como un solo usuario. 


� Aquí decidimos incluir solo las que efectivamente importaban, sin incluir las potenciales como en el caso de las exportaciones. El hacer esto último nos era muy difícil a partir de la información disponible. Creemos que ésto no afecta los resultados del estudio, sino que al contrario, muestra que se ha trabajado con hipótesis moderadas. 


� Las 1000 empresas importadoras de la muestra de Mercado eran bastante distintas (con muy pocas coincidencias) a las 1500 exportadoras de la misma muestra.


� Los datos corresponden a la revista Mercado y pertenecen al número de empresas de mediana y gran envergadura de Argentina, que tienen operaciones de importación. El número exacto de empresas importadoras no nos fue brindado por el organismo gubernamental responsable del tema en Argentina: Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INDEC). 


� Este número obtenido corresponde a empresas argentinas que pueden llegar a ser captadas pro el sitio y que son “principalmente” importadoras desde el Asia Pacífico pero dentro de las cuales quizás haya algunas que también exporten ciertos montos hacia esa región. En este caso al Paquete Complementario lo demandarán como un solo usuario. 


� El comercio entre un país determinado de América Latina y toda la región Asia Pacífico y viceversa. 


� Vía el método de la regla de tres simple de la matemática básica.


� Recordemos que los ingresos esperados por el servicio de transacciones B2B fueron calculados en función del porcentaje que creemos vamos a captar del comercio bilateral y no de algún indicador de número de empresas. Pero en función del cálculo de empresas hecho para estimar la demanda del Paquete de Servicios Complementarios, y a partir de nuestras expectativas de captar el doble de ese número de empresas para nuestro servicio de Transacciones B2B, podríamos estimar los usuarios de nuestros marketplaces en el año 3 entre las dos etapas en 6510 empresas. Este número no parece exagerado de captar en 3 años dado que por ejemplo el marketplace vertical de vinos � HYPERLINK http://www.wineryexchange.com ��www.wineryexchange.com�, con un alcance mundial pero que apunta a un solo mercado a diferencia del nuestro que apunta a un mercado más amplio, ha captado 1.800 usuarios de su servicio en sólo dos años. Otro ejemplo lo constituye el marketplace vertical de productos químicos en todo el mundo � HYPERLINK http://www.chemdex.com ��www.chemdex.com� que ha captado 2.500 empresas y 250.000 científicos laboratoristas solo en Estados Unidos en muy pocos años de vida también.    


� Existe una gran cantidad de servicios al comercio internacional que pueden ser incluídos, como es el de certificación y auditoría de normas de calidad, traductores de idiomas, despachantes de aduana, etc.  


� Según datos proporcionados por la empresa Win Air Mendoza, operadora de cargas aéreas, el 95% del comercio transado entre América Latina y Asia Pacífico es transportado por vía marítima.


� A pesar de que se realizó una búsqueda exhaustiva no encontramos estadísticas específicas sobre el mismo, en la región específica a la que el sitio apunta.   


� Es pertinente lo explicado en nota 131.


� Dichas estadísticas fueron obtenidas en Pro Mendoza, agencia gubernamental de Mendoza especialista en promoción del comercio exterior de la región a todo el mundo y pertenecen a un promedio de los años 1998 y 1999 para el comercio de importación latinoamericano desde Asia Pacífico.


� Es válida lo explicado en nota 51 para fundamentar lo que cobran otros sitios de transacciones. El rango de comisiones está alrededor del 1% del monto transado. 


� La información es del Banco Nazionale del Lavoro Sucursal Mendoza Argentina.


� Se describe en página 79.


� En principio no hemos proyectado captar más empresas a causa de que muchas de las que potencialmente demandarían este servicio son grandes y ya tienen vínculos hechos con consultoras de renombre internacional. 


� En este caso consultamos a especialistas en comercio exterior radicados en Mendoza y en Buenos Aires, Argentina sobre las comisiones que estarían dispuestos a pagar en caso de integrar nuestro Centro de Servicios Asociados.


� Fuente: Programa de Internacionalización de Empresas, Dirección de Promoción Pymes, Gobierno de Mendoza, Argentina.


� Fuente: Programa de Internacionalización de Empresas, Dirección de Promoción Pymes, Gobierno de Mendoza, Argentina.


� Según estudios preliminares realizados, contaríamos con alrededor de 30 sectores para habilitar marketplaces para el comercio bilateral. Pero dado que varios de estos 30 sectores mencionados son bastante amplios, es probable que deban ser subdivididos en varios más pequeños, lo que implicaría que el número de marketplaces puede llegar a ser mayor. También puede llegar a suceder que el sitio no comience inicialmente habilitando todos los sectores y siga una estrategia de especialización en algunos de ellos. Estos temas serán definidos en los primeros años de vida del sitio, de acuerdo a lo que el mercado requiera, pero en principio el sitio tiene como objetivo abarcar por lo menos los  30 amplios sectores comentados, es por eso que la proyección de los ingresos por publicidad se han realizado sobre la base de esta premisa.


� Estos aproximadamente 30 sectores pueden ser observados en el buscador de oportunidades comerciales del prototipo de nuestro sitio � HYPERLINK http://www.latinoasia.com ��www.latinoasia.com�. Allí se encontrarán exactamente 35 amplios sectores, pero algunos de ellos son dedicados a sectores poco suceptibles a desarrollarse como marketplaces, como ser los sectores Arte y Antigüedad, Cultura y Educación y algunos de servicios, sectores que también merecen alguna difusión aunque no generen rédito económico para el sitio.   


� Esta es la estrategia que actualmente usan casi todos los sitios de internet.


� Precio estimativo promedio para publicidad en sitios de nuestro tipo. Fuente: Fuente: El negocio virtual se aleja de los banners, diario Los Andes Económico, (Mendoza, febrero de 2001).


� Número de impactos por click moderado para un sitio que espera tener un nivel diario de transacciones importantes en cada uno de sus marketplaces. Recordemos que, como comentamos en nota 144, proyectamos captar para el año 3 alrededor de 6.500 empresas para nuestro servicio de Transacciones B2B, cuyos usuarios habilitados estarán navegando nuestro sitio periódicamente para hacer sus transacciones.


� Precio estimativo promedio para publicidad en sitios de nuestro tipo. Fuente: El negocio virtual se aleja de los banners, diario Los Andes Económico, (Mendoza, febrero de 2001).


� Se estima que habrán más clicks por banner en la home page (20) que en una página interior promedio (10) porque la evidencia empírica demuestra que la primera tiene mas afluencia de visitantes que las interiores debido a que, para la mayoría de los usuarios, es paso obligado antes de ir a cualquier otro lugar del sitio. 


� Si el sitio tuviera una performance mejor que la proyectada en este escenario más probable, como sería el caso del escenario de alta actividad -que se desarrolla en anexo al final de este trabajo-, los ingresos unitarios por publicidad (U$S por cada 1000 clicks) tenderán a subir, aumentando el cálculo del monto máximo de facturación publicitaria.


� Ver nota 144.


� Si bien mostramos las proyecciones por este concepto hasta el año 7, éstas se explican más en detalle en página 121. En esta sección sólo nos interesa que se vea con claridad el tema de la máxima capacidad de facturación y el monto estimado para el año 3.


� Este punto queda claro en la parte de cálculo de ingresos netos, desarrolladas a partir de página 130.


� Ver página 68 para un repaso de los fundamentos.


� La explicación para la primera etapa se desarrolló en página 69.


� La causa radica en que esperamos captar un número total de 606 empresas para este servicio en la etapa 2, mucho menor a las 2.649 esperadas para la primera.  


� La explicación para la primera etapa se desarrolló entre las páginas 70 y 75.


� La explicación para la primera etapa se desarrolló entre las páginas 75 y 79.


� La explicación para la primera etapa se desarrolló en página 79.


� El cálculo sobre la capacidad máxima de facturación se realizó entre páginas 80 a 82. 


� Ver páginas 80 a 82.


� En página 228 se presenta dicho cuadro,  donde podemos ver un presupuesto aproximado de costos operativos para el año 1. 


� Ver página 33.


� Para realizar este cálculo se ha supuesto que las cargas laborales a pagar por ley son iguales en todos los países en que el sitio tendrá sede. Este supuesto se hace para simplificar la búsqueda de información para la elaboración de este plan de negocios. No creemos que la diferencia entre alícuotas en los distintos países afecte la calidad de nuestras proyecciones. 


� Este último buscaremos que sea nativo de Brasil o al menos bilingüe portugués/español.


� Para el cálculo del costo salarial anual por este concepto y también de otros integrantes del rubro Recursos Humanos propios, descriptos más abajo, tales como (traductores, ejecutivos de ventas, personal de sucursales, operadores para carga y revisión de contenidos y para administración de transacciones B2B y personal administrativo) se incluyen los correspondientes Sueldos Anuales Complementarios (sueldo número 13 al año). Esta modalidad de remuneración, exigida desde el punto de vista legal, es muy usada en los países latinoamericanos. Es por eso que, en este plan de negocios, el costo salarial total por cada uno de estos conceptos se calcula multiplicando el sueldo mensual por 13 meses.


� Este concepto, que integra el rubro Servicios Tercerizados, es descripto más abajo en página 97.


� También está la alternativa de contratar este personal en Hong Kong o Singapur, dado que en esos países tendremos nuestras oficinas para Asia Pacífico. Esta opción es menos costosa dado que en esta zona hay mucha oferta de traductores de idiomas chino y japonés al inglés, en cambio en los países latinoamericanos es más difícil encontrarlos. 


� Este presupuesto fue obtenido en Argentina. 


� Estos en definitiva serán los responsables del manejo del área. 


� Para ello se ha previsto un importante presupuesto de viajes de los ejecutivos del sitio. 


� En la sección de Alianzas Estratégicas y Proveedores de Servicios, desarrollada a partir de página 171 se detalla el perfil de esta compañía, junto con el de varias otras que han sido y serán comentadas a lo largo de este trabajo como posibles aliadas estratégicas o proveedoras de algún servicio.


� Nos referimos a la consultora NextNetBB, con sede en Mendoza, Argentina, que ha asesorado en una gran cantidad de aspectos incluídos en este plan de negocios  


� Fuente: consultora NextNetBB.


� Como en Asia Pacífico aún no hemos obtenido presupuestos por este servicio, se proyectó pagar la misma tarifa que obtuvimos para Latinoamérica. Creemos que este supuesto no afecta la calidad de nuestras proyecciones y si facilita enormemente la confección de este plan de negocios.


� De hecho, el prototipo de � HYPERLINK http://www.latinoasia.com ��www.latinoasia.com� que actualmente está on-line es hosteado por dicha empresa.


� Fuente: NextNetBB Consultora


� Es el valor que le otorga a un sitio el estar de algún modo respaldado comercialmente por importantes empresas, como puede ser en este caso las líneas aéreas.


� Ver arriba página 31.


� Si el lector necesita volver a ver lo comentado para el caso de la etapa 1, la explicación se desarrolló a partir de página 50.


� Fuente: Consultora NextNetBB 


� El 10 % se ha aplicado sobre el monto total a gastar por promoción permanente sin incluir el propio gasto de honorarios en el cálculo de dicho total. Si lo incluimos dentro del total, el porcentaje que los mismos representan es de aproximadamente un 9%.


� Por ejemplo, la empresa Web Position 


� El cálculo de gastos en Folletería para Promoción de Lanzamiento fue presentado en página 56.


� La causa radica en que sólo pretendíamos tener un costo aproximado de este rubro. La tarea ideal de obtener los presupuestos para todos los países es bastante más compleja y será realizada cuando se monte la organización del sitio. mientras tanto contamos con un buen indicador para este rubro.


� Ver a partir de página 89.


� De todas formas, en la sección donde se estima el valor de la empresa en función del flujo futuro de fondos (ver páginas 148-149) se hizo el supuesto de que los ingresos netos del año 7 se mantienen constantes en el futuro bajo la forma de una perpetuidad financiera. Si bien no es nuestra intención proyectar a tan largo plazo, creemos que este es un supuesto moderado, no es necesario volver a repetir que este sitio tiene el potencial de generar ingresos crecientes año a año, aún a partir del año 7; todo dependerá del número y estrategia de los competidores que surjan y de nuestra capacidad para mantenernos como proveedores de servicios de alta calidad. 


� En lo que respecta a los indicadores de comercio bilateral utilizados para cálculo, se ha partido de la cifra base que utilizamos para elaborar este plan de negocios, de alrededor de U$S 50.000 millones, que es el promedio entre 1996 y 1999 (este monto se asignó para el año 2001), y se lo ha ido aumentando a una tasa de crecimiento anual del 2% compuesto. Esta tasa intenta recoger el crecimiento futuro del comercio entre ambas regiones. Consideramos que esta tasa es moderada dado que a lo largo de la última década, hasta antes de la crisis asiática, el comercio bilateral medido por las exportaciones latinoamericanas ha venido creciendo un 9% anual promedio mientras que medido por las importaciones de esa misma región lo ha venido haciendo a un 25% anual. Fuente: SISTEMA ECONÓMICO LATINOAMERICANO (SELA), Relaciones económicas de América Latina y el Caribe con Asia Pacífico, op. cit. 


� Ver en páginas 81-82.


� Recordemos lo comentado acerca de que el crecimiento de los ingresos esperados por el servicio de transacciones B2B está más bien relacionado con montos transados y no con número de empresas, es por eso que no lo usamos de referencia para proyectar el crecimiento de los ingresos por publicidad. Puede suceder que año a año crezcan en buena cantidad los montos transados por dos empresas, lo que a los fines publicitarios no significa que el sitio aumente sus visitantes. En cambio, la tasa de crecimiento del Paquete complementario aísla mas fielmente el crecimiento en el número de empresas esperado ya que su ingreso se calcula por número de empresas usuarias.  


� Ver entre páginas 118 y 121.


� Ver a partir de página 192 dentro del Anexo 1.


� El mismo es un impuesto al consumo usado en muchos países del mundo, entre ellos Argentina. Se aplica un determinado porcentaje sobre el precio de venta de un producto y el monto resultante se carga a dicho precio. Para liquidarlo, la empresa saca la diferencia entre el IVA cobrado en sus ventas (IVA débito fiscal) y el IVA pagado en sus compras (IVA crédito fiscal), esta diferencia es el monto que debe abonar al estado. 


� Este método de cálculo fue fundamentado en página 68.


� Se ha calculado que los mismos, en el primer año, se empiezan a generar a partir del mes 6 (o tercer bimestre), Creemos que en los primeros dos bimestres no se producirán ventas, siendo éste el tiempo promedio que nosotros estimamos que los usuarios se tomarán para transar a través de nuestros marketplaces.   


� Fuente: Consultora NextNetBB, experta en negocios en internet.


� También le mostramos al inversor interesado en este proyecto los respectivos VAN a tasas del 20% y 30%, dado que quizás algunos lo visualicen como menos riesgoso y no crean adecuado descontarlo a tasas del 40%. 


� Se calcula la TIR Modificada a los fines de corregir ciertas deficiencias de interpretación que tiene la TIR. La gran limitación de la TIR es el supuesto de financiamiento y reinversión de los flujos operativos netos -según si el flujo neto operativo sea negativo o positivo, respectivamente- a la TIR. Este supuesto es muy limitativo porque rara vez esta tasa representa la tasa relevante de financiación o el verdadero costo de oportunidad de los fondos del inversionista. Este problema se agrava mientras mayor sea la TIR. La TIR modificada busca salvar esta limitación al suponer que los flujos operativos netos se financian o reinvierten a la tasa relevante de financiación o al costo de oportunidad del inversionista -según si el flujo neto operativo sea negativo o positivo, respectivamente-. 


� Pensamos que puede ser una tasa de rentabilidad (Tasa efectiva anual –TEA-) alcanzable por el inversor a través de una buena gestión de un proyecto no financiero de riesgo normal. También creemos que se pueden alcanzar rentabilidades parecidas a través de una buena gestión de carteras de inversión en los mercados de capitales, suponiendo una cartera con riesgo normal (mezcla de renta variable y renta fija).


� Como los flujos de ingresos y egresos se han proyectado en este plan de negocios sólo hasta el año 7, a partir del año 8 se supuso que los ingresos del año 7 se mantenían constantes a perpetuidad. Este supuesto implica proyectar  que el market share a alcanzar por el sitio en el año 7 se mantendrá hacia el futuro. Creemos que lo proyectado es realista, a pesar de lo difícil que es proyectar a plazos tan largos en internet y en cualquier sector empresario.


� Prácticamente no varían los resultados si los flujos se proyectan sólo hasta el año 20 en vez de hacerlo a perpetuidad, por eso decidimos darle este último tratamiento. 


� Para el caso del cálculo del valor de la empresa al momento 0, se proyectan los ingresos netos a partir del momento 0. Para el cálculo del mismo al año 5 por ejemplo, los ingresos netos se proyectan a partir de ese momento. 


� Ver en página 157.


� Recordando lo comentado en página 133 será necesario financiar el IVA porque durante el período de ingresos netos negativos del proyecto, el crédito fiscal originado en las compras es mayor que el débito fiscal originado en las ventas, produciéndose una acumulación de crédito fiscal con el Gobierno que recién será utilizada cuando los ingresos netos sean positivos. Este desfasaje, mientras tanto, debe ser financiado con fondos de la empresa.


� Estos cuadros ya habían sido mostrados en la parte donde se explicaron los costos de inversión y organización de la primera etapa del proyecto en páginas 49 y 58 respectivamente.


� Estos cuadros ya habían sido mostrados en la parte donde se explicaron los costos de inversión y organización de la primera etapa del proyecto en páginas 59 y 65 respectivamente.


� Debemos aclarar que las proyecciones son el escenario más probable, no el escenario exacto que atravesará el sitio. Pueden llegar a surgir necesidades extra de financiamiento, en especial en materia de software dado lo difícil que resulta predecir las necesidades por este concepto a mediano plazo.   


� Para ser rigurosos, en función de lo dicho el inversor ingresará a este proyecto en el mes –4 (comienza el período de preimplementación).


� En principio los costos de reinversión a lo largo de los 7 años proyectados se han previsto financiar con los propios flujos netos positivos del proyecto, de esta forma los dividendos anuales se repartirían íntegramente, después de hacer las reservas legales y estatutarias.


� Este valor se extrae de los cálculos mostrados en el cuadro 83, en página 149.


� Recordemos que aun no hemos decidido en que país se asentará la empresa. Ver comentario sobre el tema en nota 88.


� No lo debemos confundir con el denominado punto de equilibrio contable, que se da cuando los ingresos operativos igualan a los costos operativos.


� Ver página 6 donde se describe el nacimiento de la idea del proyecto.


� Este costo imputado se puede ver por dos lados: el primero está dado por el costo de oportunidad del tiempo de dichos profesionales por el hecho de quitar horas de trabajo a su profesión para dedicárselas a este proyecto. El segundo se puede interpretar como el valor de mercado del estudio de consultoría realizado por los dichos profesionales para evaluar este proyecto.


� Ver página 37 para recordar el comentario sobre el tema.


� Las inversiones proyectadas entre los años 3 y 7 en este plan de negocios, según nuestro flujo de fondos, serán financiadas por el excedente de ingresos sobre costos operativos. Pero puede suceder que en un futuro se vea conveniente hacer nuevas inversiones no planeadas hoy y se llegue a la conclusión de que se deban retener dividendos para ello. Depende de la estrategia a seguir, puede ser que también se recurra al financiamiento bancario o al financiamiento de terceros inversores de capital. Es por ello que aquí se menciona como posibilidad.


� Por ejemplo, el sitio latinoamericano � HYPERLINK http://www.mercosur.com ��www.mercosur.com� trabaja sobre esta solución tecnológica. Este sitio es líder en materia de B2B en la región que le da nombre.


� Al igual que en el escenario de actividad normal, durante el primer año el sitio espera bajos niveles de ingreso, dado que los empresarios recién estarán empezando a conocer las ventajas de nuestros servicios. Para el segundo año esperamos superar levemente el punto de equilibrio. A partir del año 3 el sitio comenzará a mostrar importantes niveles de ingresos netos.


� Ya las habíamos mencionado cuando explicábamos las proyecciones entre los años 4 y 7 para el escenario de actividad normal, ver página 129.


� Se mencionó que varios costos eran fijos a la baja en dicho período.


� Ver fundamentos explicados entre páginas 118 y 129.
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