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CAPITULO 1

OBJETIVOS
DE LA
TESIS



Objetivo de la tesis:

Esta tesis tiene por objeto demostrar la factibilidad de instalacion de una unidad de negocio
comercial en Argentina de una empresa internacional, en el rubro de iluminacién a traves
del presente plan de negocios.

Como explicaré mas adelante, en esta tesis voy a ejemplificar todos los conceptos tedricos
para un ejemplo inventado para varias empresas reales en el sector de iluminacion. Queda
claro que no existe ninguna relacion entre el ejemplo utilizado y la vida real.

Lumix Argentina S.A. se creara en el afio 2001, con el fin de comercializar artefactos para
el alumbrado publico, deportivo e industrial importados desde la casa matriz en Estados
Unidos.

La empresa es una multinacional de primer nivel dedicada al desarrollo, la producciony la
comercializacién de productos eléctricos y electronicos incluyendo iluminacion.

En el mercado argentino ya esta presente mediante la comercializacidn de otros productos y
servicios como: productos eléctricos, electromedicina, servicios financieros y lamparas;
cada uno comercializado a través de empresas autdbnomas, pero todas dependiendo de la
casa matriz en Estados Unidos y bajo una misma marca..

El objetivo de este proyecto es el de obtener una participacion del 15% del mercado de
iluminacién, lo que equivale a 5 millones de dolares como facturacion anual, en un plazo de
3 afios.

El monto de dinero requerido a la casa matriz serd de $ 300.000 para el start up , y el
proyecto permitird una tasa interna de retorno mayor al 35%.



Este negocio promete ser un desafio muy interesante y con muchas posibilidades de éxito
debido a que:

@OExiste una necesidad de contar con productos de alta calidad que
actualmente no se encuentran disponibles en el mercado argentino.

@ Existe un mercado que esta exigiendo otros niveles de servicio de
los actuales proveedores de artefactos de iluminacion exterior, como
ser entrega en los plazos comprometidos, disefios especiales,
atencion especializada, etc.

GEI awarness de la marca de esta empresa en Argentina es muy
elevado y es una oportunidad Unica para usufructuar



CAPITULO 2

El hombrey la luz



a) De la luz natural a la luz artificial

La luz es vida. La relacién que se da entre luz y vida no puede establecerse de una manera
mas simple que ésta.

El hombre recoge informacion primero y principalmente a través de sus 0jos, su ambiente
es un mundo visual. ElI ojo es el organo sensorial mas importante y recibe
aproximadamente un 80% de toda la informacidn. Sin luz, ésto seria imposible. La luz es el
medio que hace posible la percepcién visual.

Pero la luz no s6lo nos permite ver sino que afecta nuestro humor y sentido del bienestar.
Los niveles de iluminacion y los colores, el impacto de la sombra y de las tonalidades y la
alternancia de luz y oscuridad tienen influencia sobre sensaciones momentaneas y
determinan el ritmo de nuestras vidas.

Una luz insuficiente o la falta de luz produce la sensacion de inseguridad, carecemos de
informacién y perdemos nuestras relaciones con el medio que nos rodea. La iluminacion
artificial durante las horas de oscuridad nos hace sentir seguros.

Todo lo que deseemos ver debe estar iluminado ya que la luz en si es invisible.

Por ejemplo: a la luz del sol, la iluminancia es de aproximadamente 10 000 lux, mientras
que en una noche de luna es de 0.2 lux y aun menor en una noche estrellada.

Hace aproximadamente 300 000 afios, el hombre comenzdé a utilizar el fuego como fuente
de luz y calor. La llama brillante le permitia vivir en cavernas, donde los rayos del sol
nunca penetraban.

Los magnificentes dibujos de la cueva de Altamira solo pueden haber sido ejecutados con
luz artificial (aproximadamente 15 000 afios atras)- La luz de la hoguera, las antorchas y las
lamparas de sebo y de aceite produjeron un cambio decisivo en la forma de vida del hombre
prehistorico.

La luz no so6lo se producia en espacios cerrados sino también en abiertos.
Aproximadamente 260 afios a.C., se construyo el faro de Alejandria y existe evidencia que
data del 378 d.C sobre la iluminacion de las calles de Antioquia con “luces en los pasajes”.

Muy temprano en el tiempo, se crearon accesorios funcionales y de ornamento para
transportar la preciada Illama que da luz. Pero las lamparas con combustible liquido que se
utilizaron por miles de afios no fueron decisivamente mejoradas hasta el afio 1783 cuando
Aime Argand invento el quemador circular.

El mismo afio, se utilizd un proceso desarrollado por Minchelaers para extraer “gas para
iluminacion” del carbon de pita para lamparas de gas. Casi al mismo tiempo, comenzaron
los experimentos con lamparas de arco eléctrico, pero estos sélo resultaron practicos



cuando, en 1866, Werner Siemens tuvo éxito al generar electricidad en forma econémica
con la ayuda de una dinamo. Sin embargo, la era de la iluminacion eléctrica sélo comenzd,
cuando Thomas A. Edison, en 1879, “reinvent0” la lampara incandescente que ya habia
sido inventado en 1854 por el relojero aleman Johann Heinrich Goebel.

Para cada nueva fuente de luz, desde la hoguera, pasando por la antorcha de madera de pino
y la vela hasta la ldmpara incandescente, se desarrollaron “luminarias” para hacer efectivo
el uso de estas “lamparas”. En las Gltimas décadas, el desarrollo de las lamparas y de las
luminarias ha tomado un curso dindmico incorporando las mas avanzadas tecnologias,
nuevos sistemas Opticos, nuevos materiales, éptima economia y, cada dia mas, se toma en
cuenta al medio ambiente.

En nuestros dias y a esta altura de nuestra era, cada vez mas la gente siente la necesidad de
una mayor seguridad. La iluminacion ayuda a crearla, ésto se aplica particularmente a la
iluminacién de exteriores y a un mayor grado de proteccion que brinda una buena
iluminacion artificial durante las horas de oscuridad.

La iluminacion de exteriores puede aumentar la seguridad de dos maneras diferentes: en los
caminos, en el transito. Una iluminacion eficaz asegura la posibilidad de conducir en forma
mas segura. Tiene una positiva influencia sobre el flujo de transito. Disminuye el nimero
de accidentes en ruta.

En calles residenciales, sobre todo en los distritos con transito controlado, la iluminacion
aumenta la seguridad de nuestros ciudadanos y en particular, ayuda a protegerlos de los
delitos. Ademéas de los temas técnicos relacionados con la iluminacién, al elegir las
luminarias, es esencial considerar todos los factores que afectan el disefio del ambiente de
las calles.

En la actualidad, los especialistas profesionales pueden contribuir a la planificacion e
instalacion de una correcta iluminacion para estos fines. Los lineamientos correspondientes
se describen en la norma IRAM AADL 2021 “lluminacion para el Transito ”. Basada en
los ultimos descubrimientos cientificos, ésta norma detalla todos los aspectos y
caracteristicas de calidad de un buen alumbrado de calles y rutas. Presenta hechos concretos
y cifras, informacion util que permite que se disefie un sistema de iluminacion de acuerdo
con su funcion particular.

Debido a que, por primera vez, esta norma , relaciona el nivel de iluminacion con la
densidad del transito, también presenta formas y medios para reducir los costos de
iluminacién en forma sensible y responsable por medio de una adecuada reduccion de los
niveles de iluminacion en las horas de poco transito durante la noche.

La tarea que deben enfrentar los ingenieros consiste en implementar las recomendaciones
de esta norma industrial (0 recomendaciones similares en otros paises) , proporcionar
soluciones economicas teniendo en cuenta la inversion de capital inicial y los costos
operativos de los sistemas. Por cierto, los presupuestos limitados de las autoridades locales
hacen que sea imperativo examinar, en detalle, los costos de instalacion, los costos de las
luminarias y funcionamiento apropiado de todos los sistemas.
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Soélo de esta manera se podran equilibrar intereses que parecen tan contradictorios como la
necesidad de una mayor seguridad por un lado y la conciencia sobre la reduccién de costos
de los funcionarios municipales, por otro, para asi producir resultados que sean aceptados
por todos.
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b) Iluminar para Vivir (de Dia y de Noche):

Las imagenes del mundo que nos rodea nos afectan en cada momento de nuestras vidas.

En gran medida, la mayor parte de la informacion que recibimos llega a través de nuestros
0jos. Recogemos y guardamos muchas de las imagenes que nos afectan. Constituyen
nuestra experiencia acumulada a la que podemos recurrir cuando las necesitamos.

Prolongamos nuestros dias con iluminacion artificial. Sin ella, nuestro mundo moderno
simplemente no podria funcionar.

En situaciones similares, resulta mucho maés facil proceder con correccién o reaccionar en
forma adecuada durante el dia que durante la noche. Durante las horas del dia, la
informacidn que recibimos sobre una situacion es mucho mas completa. Durante la noche,
se reduce el flujo de datos sensoriales.

Parte de la informacién que recibimos durante el dia puede parecer superflua a nuestras
necesidades. Sin embargo, en realidad, éste no es el caso. Al absorber la imagen
tridimensional del mundo que nos rodea, acumulamos experiencia. Y esta experiencia,
entonces, nos sirve de ayuda durante las horas de oscuridad, con luz artificial.
Particularmente, ésto se aplica al transito en caminos.

Pero, las impresiones que absorbemos durante las horas del dia no son suficientes como
para que podamos desempefiarnos con el mismo grado de seguridad durante la noche. Ni es
posible crear condiciones visuales comparables a las del dia, al menos no a un costo
aceptable. En contraste con la luz brillante del cielo, la iluminacién artificial durante las
horas de la noche, esta compuesta por un gran nimero de fuentes de luz individuales. Y, a
pesar del nivel de luz que brinda, es extremadamente pobre comparada con la luz del dia.
Pero, sin lugar a dudas, la luz artificial nos permite ver y reconocer objetos por la noche.

¢ Una buena iluminacion ayuda a evitar accidentes. Sirve a los conductores de vehiculos
y, al mismo tiempo, ayuda a proteger a los ciclistas y peatones, que de otra manera,
estarian desprotegidos.

e Durante la noche, la luz aumenta la seguridad. Ayuda a proteger a las personas y a la
propiedad.

e Todas las areas utilizadas por nuestros conductores de vehiculos deben estar iluminadas
de manera tal que se puedan reconocer todos los peligros oportunamente. La visibilidad
también deberd ser tal que todos los usuarios de los caminos puedan identificar con
rapidez situaciones cambiantes, cualesquiera sean las condiciones del transito.

e La ubicacion de las luminarias debe indicar el curso que toma el camino y debe
proporcionar un efecto de “riel guia”.
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e En calles de gran transito, asi como en los distritos con trénsito controlado, la
iluminacién orienta; ayuda a encontrar nuestro camino.

o El valor residencial de los pueblos y ciudades y lo atractivo de las plazas y de las calles
repletas de negocios aumenta gracias al uso efectivo de la iluminacion. Es posible
utilizar una iluminacion sensible para resaltar edificios y monumentos importantes y, por
lo tanto, crear una atmdsfera urbana singular.

e Dondequiera que viva gente, una buena iluminacion en exteriores representa un
elemento de importancia para la calidad de vida.

13



¢) Alumbrado de Calles y Seguridad en /los
caminos:

Seguridad en los Caminos:

El objetivo principal del alumbrado de las calles es proteger a las personas de accidentes y
muerte en los caminos. Todos los esfuerzos y avances tecnoldgicos tendientes a lograr este
objetivo también reducen el costo econdmico que los accidentes de transito implican en los
recursos nacionales. La reduccion de costos, por si sola, justifica toda inversion en mejoras
para el alumbrado de calles.

Estudios realizados por autoridades viales, compafiias de seguro, empresas de servicios e
industria de la iluminacién apuntan a establecer una conexion directa entre las condiciones
del alumbrado y los incidentes de transito. Los sistemas de iluminacion instalados y
utilizados de acuerdo con los descubrimientos de estas investigaciones reducen el riesgo de
accidentes.

Un porcentaje relativamente alto de accidentes de transito graves se produce durante las

horas de oscuridad. Esto se debe a un gran nimero de factores contributivos que difieren
entre si.

En 1996, un estudio nacional sobre accidentes de transito en la Republica Federal de
Alemania demostrd lo siguiente:

Hora del Dia;

La hora del dia ejerce un gran peso directo sobre la incidencia de accidentes de ruta.

En rutas alemanas secundarias, la tasa de accidentes es mayor entre las 10 p.m. y las 2 a.m.
Como, en general, el transito durante la noche es escaso, los conductores manejan a mayor
velocidad. Los siguientes porcentajes de accidentes se produjeron en horas de oscuridad:

e 30% de los accidentes provocaron dafios fisicos.

e 27% de los accidentes provocaron dafios fisicos menores.

e 34% de los accidentes provocaron graves dafios fisicos.

e y el 43% de los accidentes provocaron victimas fatales.
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Caminos Mojados:

Durante las horas de oscuridad, los caminos mojados se vuelven particularmente
peligrosos.

e 65% de los accidentes que involucran a peatones se producen en caminos mojados
después de las 7 a.m., en mafianas invernales oscuras.

e Solo el 7% de los accidentes de peatones se producen en caminos secos a la misma hora
del dia 'y en el mismo afio

Peatones en los Caminos:

No siempre los peatones observan el codigo de autopistas. A menudo, cruzan el camino aun
cuando no tienen vision o no pueden ser vistos. Por lo tanto, se exponen a riesgos, sobre
todo en la oscuridad.

Un estudio sobre accidentes que incluye a peatones realizado en diez areas residenciales
demostro que:

e 64% de los accidentes que incluyen a peatones que cruzan las calles se produjo debido a
que el 30% de los peatones cruzaron el carril partiendo desde el espacio que dejan dos
autos estacionados.

e Solo el 36% de los accidentes de peatones se produjo debido a que en el 70% restante de
casos los peatones cruzaron las calles en las que no habia vehiculos estacionados.

15



Por lo tanto, esta experiencia establecio que:

e Cuanto mas frecuente es la incidencia de peatones que cruzan calles, mejor debera ser el
alumbrado de las mismas.

e Las calles de las areas de un poblado con vehiculos detenidos en o a lo largo del camino
deben estar particularmente bien iluminadas.

indice de Costos por
Accidente

indice de Gravedad de
Accidente

LA

Niveles Previos  Accidentes

NUmero y costos por accidente en ruta con sistemas de iluminacion
que proporcionan una luminancia total (blanca) y de un 50% (barra

gris), niveles previos (barra izquierda) sin iluminacion.

1504

Niveles Previos Accidentes Heridas Muertes
Graves

NUmero de accidentes y de victimas por accidentes en los casos en

los que se apago la iluminacion (gris) y en los tramos de control en

los que la iluminacion no sufrié cambio alguno (blanco), niveles

previos (barra izquierda) sin iluminacién.

2ol g = A, ACO
[ en oscuridad.

—

a0

16000

21000

Densidades de los accidentes AD / Densidades de los costos de los
accidentes ACD y condiciones de iluminacion en las carreteras y
caminos principales (izquierda)/con centro) sin transito residente y
en caminos principales y calles residenciales (derecha).

Costos por Accidentes

Colonia:
Comparacion de
caminos con y sin
iluminacion fuera de
hora pico, a media
potencia. Cuando se
utiliza la iluminacién
fuera de la hora pico,
a potencia media los
accidentes
aumentaron un 20%

y los costos por
accidentes
aumentaron un 40%.

Autopistas Belgas:
Tramos de autopistas
con luminancias
reducidas a la mitad
de potencia y tramos
de control en los que
no se efectud ningln
cambio: Se
duplicaron los
accidentes cuando se
utilizé una
iluminacion a media
potencia.

Berlin:

Densidades de
accidentes en horas
de oscuridad: 30 -
32% de los
accidentes se
producen después de
la oscuridad y
generan un 40 -50%
de costos por
accidentes.
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Berlin:

_4 mmm - % deaccidentes  Los accidentes que

£~ que incluyen a peatones  incluyen a peatones
= & que cruzan calles. que cruzan las calles
= E 1509 ek | { justifican la

e T G e diferencia en las

densidades de los
costos por accidentes
en las. carreteras y
los caminos con / sin
transito residente

) ""_'u]"x}j_i ’

Autos/24 hs. 21090 16700 500
Densidades de los costos por accidentes (ACD) en las carreteras y
caminos principales (izquierda)/con centro) transito residente y en

caminos principales y calles residenciales (derecha).

Gran Bretafa:

La luminancia media
aument6 1 cd/m? en
100 caminos
iluminados. El
porcentaje de
accidentes nocturnos
cay6 aprox. un 30%.

Accidentes en horas
de la noche/del dia

Luminancia media L (cd/m?)
Luminancia media y proporcion de accidentes durante las horas de la
noche/del dia que provocan dafios fisicos.

Por todos los motivos expuestos, la comercializacion de artefactos de iluminacion para
iluminar nuestras vidas tiene una vital importancia, y esto es la piedra fundamental que ha
dado origen a la realizacion de esta tesis.
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CAPITULO 3

DESCRIPCION
DE LA
COMPANIA
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a) La empresa y su entorno

Actualmente esta presente en el pais comercializando productos eléctricos, lamparas, etc. y
se quiere diversificar iniciandose en la venta de artefactos para el alumbrado publico,
deportivo e industrial.

Para ello se creara una unidad de negocio autdbnoma que dependera de casa matriz y tendra
la figura de sociedad an6nima.

El mercado de la iluminacion en Argentina es maduro, estable y se espera una tasa de
crecimiento del 2% en los proximos 5 afos.

b) La empresa y su gente-Management

La empresa tendra personal propio para poder desarrollar todas las tareas necesarias dentro
de la organizacion.

Al iniciar las actividades seran ocho personas, incluyendo en gerente de la unidad de
negocio que reportard a la casa matriz en los estados Unidos.

Ademas contara con servicios de profesionales externos en las tareas de contaduria, legales
y comercio exterior.

A continuacion se detallan las funciones y tareas de todos los miembros de la organizacion.
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Estructura de la Organizacion

Personal Personal

pl’OpiO Externo

Gerente Comercial Abogado

1
Ventas Administracion Contador
3 2
Asistencia técnica Marketin
sis enCIla écni C g Despachante

Los numeros dentro de los cuadros indican la cantidad de gente por puesto
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Las funciones principales de cada componente de la organizacion se detallan a
continuacion:

Gerente comercial

Desarrollo del negocio

Planificacion de la politica comercial
Politica de Comunicacion-RRPP
Nexo Casa Matriz

Controlling

Administracion de los recursos
Motivacion y Desarrollo del personal
Toma de decisiones

Vendedores

Los vendedores tendran funciones de ventas y promocion, ademas estaran organizados por
zonas:

@ Vendedor A
@ Vendedor B

@ Vendedor C

21



Vendedor A

Clientes: Ventas:
Promocion:
Vendedor B
Clientes: Ventas:
Promocién:
Zona:
Vendedor C
Clientes: Ventas:
Promocion:
Zona:

Distribuidores, Instaladores,
Empresas de mantenimiento
Clubes, Cooperativas e Industrias
Organismos del Estado

Distribuidores, Instaladores,
Empresas de mantenimiento
Industrias, Clubes, Cooperativas
Organismos del Estado

Centro y Norte del Pais

Distribuidores, Instaladores,
Empresas de mantenimiento
Clubes, Cooperativas, Industrias
Organismos del Estado

Centro y Sur del pais

22



Marketing

Las tareas de marketing se detallan a continuacion:

Herramientas de Marketing Argumentos de ventas, catalogos/FolletosPoliticas de
comunicacion Publicidad/EventosAnalisis de la Competencia Precios / Productos /
TendenciasAnalisis y planificacion existencias

Listas de Precios

Plan de ventas

Bases de datos y mailing

Promocion y capacitacion en clientes finales

Pliegos de licitaciones

Soporte de ventas

Campafia de prensa — Difusion de inicio del negocio.

Asistente Técnico
Las tareas de asistencia técnica se detallan a continuacion:

Calculos de iluminacion
Especificaciones técnicas de productos
Atencidn continua de clientes

Coordinacion presentaciones p/clientes Muestras/Apoyo generalSoporte vendedores

Elaboracion documentacion de ofertas/licitaciones
Aprobacion técnica de luminarias

Manejo de problemas puntuales

Aseguramiento de la calidad y control
Representacion en asociaciones técnicas

Administracion A
Las tareas de administracion A se detallan a continuacion:

Soporte del equipo
Recepcion de clientes
Manejo de correspondencia
Tipeo documentacion

Nexo Lumix U.S.A.
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Administracion B
Las tareas de administracién B se detallan a continuacion:

Administracion de ventas

Facturacion y cobranzas

Créditos y cuentas corrientes

Grabacién y coordinacion de pedidos

Compras, importaciones y exportaciones

RRHH

Nexo con servicios externos (Contador, abogado y despachante)

24



CAPITULO 4

LOS
PRODUCTOS
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Los productos:

La linea de productos estd compuesta por familias de artefactos de iluminacion publica,
deportiva e industrial.

Los modelos que se comercializaran por cada familia , son los siguientes:

A) Iluminacion publica

A-1) Modelo Solaris

565mm T70mm,

Descripcién técnica:

Luminaria con cuerpo de aluminio inyectado a alta presion, pintado con pintura poliéster en
polvo.

Refractor de vidrio boro silicato prismado. Alternativa en policarbonato. Filtro de carbén
activado

Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Fotometria Semicutoff. Acceso superior para mantenimiento de equipo y lampara

Grado de Proteccion IP 65. Acceso de columna 60mm. Potencia hasta Sodio 150W

Altura de montaje sugerida de 6 a 9 m.

Ideal para iluminar calles residenciales.

26



A-I1) Modelo M 250

Descripcidn técnica:

Luminaria con cuerpo de aluminio inyectado a alta presién, pintado con pintura poliéster en
polvo.

Refractor de vidrio borosilicato prismado. Alternativa en policarbonato. Filtro de carbon
activado

Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Fotometria Semicutoff. Con tapa portaequipo independiente

Grado de Proteccion IP 55/65. Acceso de columna 60mm. Potencia desde 250W a 400W
Altura de montaje sugerida de 8 a 12 m.

Ideal para iluminar desde calles hasta vias rapidas

A-111) Modelo M 400

____7___‘-_‘-1 '1—
808mm

ZWE J)

t—384mm:

Descripcién técnica:

Luminaria con cuerpo de aluminio inyectado a alta presion, pintado con pintura poliéster en

polvo.
Refractor de vidrio borosilicato prismado. Alternativa en policarbonato. Filtro de carbon

activado
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Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Fotometria Semicutoff. Con tapa portaequipo independiente

Grado de Proteccién IP 55/65. Acceso de columna 60mm. Potencia hasta 400W
Altura de montaje sugerida de 9 a 18 m.

Ideal para iluminar desde calles hasta vias rapidas

B) Iluminacion deportiva

B-1) Modelo PF 154

Descripcidn técnica:

Luminaria con cuerpo de aluminio inyectado a alta presién, pintado con pintura poliéster en
polvo

Vidrio de cierre plano templado. Filtro de carbon activado. Alojamiento para equipo
eléctrico

Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Acceso frontal mediante tapa abisagrada para mantenimiento de lampara. Opcional bandeja
portaequipo. Grado de Proteccién IP 65. Potencia hasta Sodio o Mercurio Halogenado
400W

Altura de montaje sugerida de 6 a 18 m.

Ideal para iluminar campos deportivos
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B-11) Modelo PF 1000

Descripcidn técnica:

Luminaria con cuerpo de aluminio inyectado a alta presién, pintado con pintura poliéster en
polvo

Vidrio de cierre plano templado. Filtro de carbon activado. Alojamiento para equipo
eléctrico

Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Acceso frontal mediante tapa abisagrada para mantenimiento de lampara. Opcional bandeja
portaequipo. Grado de Proteccién IP 65. Potencia hasta Sodio o Mercurio Halogenado
1000W.

Altura de montaje sugerida de 7 a 50 m.

Ideal para iluminar grandes areas

A-I11) Modelo ULTRA SPORT

2

Descripcién técnica:

Luminaria con cuerpo de aluminio inyectado a alta presién, pintado con pintura poliéster en
en polvo. Vidrio de cierre plano templado. Sistema dptico filtrado. Alojamiento para equipo
eléctrico. Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS.
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Cierres de acero inoxidable

Tapa desmontable para facilitar el acceso al equipo eléctrico. Opcional reencendido
instantaneo y encendido a distancia.

Grado de Proteccidn IP 55. Potencia hasta Mercurio Halogenado 2000W.

Opcional louver antideslumbrante y visera.

Ideal para iluminar estadios profesionales

C) Iluminacion industrial

C-1) Modelo GHB 250

77T
/NN

| AR
——

Descripcién técnica:

Luminaria con cabezal de aluminio inyectado a alta presion, pintado con pintura poliéster
en polvo

Vidrio de cierre plano templado. Filtro de carbon activado. Alojamiento para equipo
eléctrico

Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Acceso inferior mediante bisagra para mantenimiento de lampara.

Grado de Proteccidon IP 65. Potencia hasta Sodio o Mercurio Halogenado 250W.

Altura de montaje sugerida de 5a 10 m.

Ideal para iluminar Depositos, Galpones, Fabricas, etc.
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C-11) Modelo GHB 400 H

229mm

wwi/z

731mm

650 mm

Descripcién técnica:

Luminaria con cabezal de aluminio inyectado a alta presion, pintado con pintura poliéster

en polvo
Vidrio de cierre plano templado. Filtro de carbon activado. Alojamiento para equipo

eléctrico
Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero

inoxidable
Acceso inferior mediante bisagra para mantenimiento de lampara.
Grado de Proteccion IP 65. Potencia hasta Mercurio Halogenado 400W.

Altura de montaje sugerida de 7 a 12 m.

Ideal para iluminar Depositos, Galpones, Fabricas, etc.
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C-111) Modelo GHB 400 N

s !‘_Z m L

L_Msmm nlA_.i

Descripcidn técnica:

Luminaria con cabezal de aluminio inyectado a alta presién, pintado con pintura poliéster
en polvo

Vidrio de cierre plano templado. Filtro de carbon activado. Alojamiento para equipo
eléctrico

Reflector enterizo de aluminio alta pureza con proceso ALGLAS. Cierres de acero
inoxidable

Acceso inferior mediante bisagra para mantenimiento de lampara.

Grado de Proteccion IP 65. Potencia hasta Sodio 400W.

Altura de montaje sugerida de 7 a 12 m.

Ideal para iluminar Depositos, Galpones, Fabricas, etc.
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CAPITULO S

PLAN
DE
MARKETING
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a) Observacion y andlisis del mercado

Es importante acotar el mercado de iluminacidn sobre el cual trabajaremos.

El mercado de iluminacidn se puede dividir en dos segmentos bien definidos que son :

v" Iluminacién interior (domiciliaria, oficinas, hoteles, etc)

v lluminacién exterior (publica, deportiva e industrial).

El mercado en el cual se centrara el estudio es el segundo o sea iluminacion exterior

Antes de hacer una recorrida por el analisis de participacion de mercado de los
competidores, haré una breve sintesis de cada competidor o player a modo de presentacion:

Siemens: Empresa multinacional muy diversificada en otros diferentes negocios. Excelente
managment. Financieramente fuerte. Casa matriz en Alemania

Philips: Empresa multinacional muy diversificada en otros diferentes negocios. Excelente
managment. Financieramente fuerte. Casa matriz en Holanda

Strand: Empresa nacional dedicada solo al negocio de iluminacién. Managment no
profesional Financieramente sin inconvenientes.

Lampen: Empresa nacional dedicada solo al negocio de iluminacion. Managment no
profesional Financieramente débil.

JEG: Empresa nacional dedicada solo al negocio de iluminacion. Managment no
profesional Financieramente débil.

Bartel: Empresa nacional dedicada solo al negocio de iluminacion. Managment
profesional Financieramente débil.

Meriza: Empresa nacional dedicada solo al negocio de iluminacion. Managment no
profesional Financieramente muy débil.
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Mercado de iluminacion exterior
Principales competidores y participacion

Tamafio del mercado 30 millones de dolares(1999)

BARTEL 5%
MERIZA 3% LAMPEN 5%
CONSTRUMAN 5%

PHILIPS 13%

STRAND 28%

SIEMENS 23%

Incluye iluminacion publica, deportiva e industrial. Fuente: Estudio de MKT 99
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Mercado de iluminacion - Segmentacion

El mercado de iluminacién se puede segmentar de la siguiente manera:

Mercado total de 30 millones
de dolares (1999)

100%
Alumbrado
publico 83 %
Alumbrado
deportivo 10%
Alumbrado
industrial 7%

Fuente: Estudio de MKT 99
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Mercado de iluminacion publica
Principales competidores y participacion

Tamarfio del mercado 25 millones de doélares(1999)

LAMPEN 4%

PHILIPS 11%

BARTEL 6%

CONSTRUMAN 6%

STRAND 32%
SIEMENS 22% (Lider del sector)

Fuente: Estudio de MKT 99
Mercado de iluminacion deportiva
Principales competidores y participacion

Tamafio del mercado 3 millones de délares(1999)

LAMPEN 7% PHILIPS 34%
(Lider del sector)

SIEMENS 28%

Fuente: Estudio de MKT 99
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Mercado de iluminacion industrial
Principales competidores y participacion

Tamafio del mercado 2 millones de

dolares(1999)

SIEMENS 35%
(Lider del sector)

LAMPEN 10%

PHILIPS 20%

Fuente: Estudio de MKT 99

Mercado de iluminacion y su crecimiento

Se espera un crecimiento del mercado por afo del orden del 2%

Mercado de 30 millones
de ddlares (1999)

Crecimiento 2%

Mercado de 33 millones

de dolares (2003)

El objetivo de Lumix Argentina S.A. Es alcanzar 5 millones de dolares en ventas en el afio
2003 sobre un mercado de 33 MMu$s
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b) Andlisis de la competencia

Como hemos visto, el mercado de iluminacion esta bastante atomizado y tiene muchos

competidores.

La mayoria de los participantes son PyMEs nacionales.

Como el objetivo de esta tesis es demostrar las posibilidades de insercion de otra empresa
en este mismo mercado es conveniente analizar las fortalezas y debilidades de los

competidores existentes.

Philips

Strand

Siemens

Lampen

JEG
Bartel

Meriza

Ventajas
Publicidad/
Precio
Calidad
Lobby

Precio

Lobby

Precio /

Precio
Promocion

Distribucion

Desventajas
Stock/

Entrega
Canales/Precio
Forma Pago

Promocién
Calidad

Stock

Entrega
Stock/Calidad
Calidad/PE
Stock

Nos concentraremos en los tres principales competidores, no solo porque tienen los

mayores market share sino también porque dos de ellas son multinacionales.
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En el siguiente cuadro se puede apreciar que la empresa Strand, PyME nacional, es la de
mayor precio, basando su mensaje publicitario en la calidad y tiene solo canales de
comercializacion directos(No utiliza distribuidores)

La empresa Siemens es la de menor precio, basando su mensaje publicitario en ello y utiliza
canales de comercializacién directos e indirectos.

En cambio la empresa Philips es la de precio medio, basando su mensaje publicitario en la
confiabilidad de sus productos y utiliza canales de comercializacién indirectos.

Las tres empresas realizan publicidad en los mismos medios graficos

Directo Revistas Calidad
gremio
85 Directo/ Revistas Precio
distribuidor gremio
90 Distribuidor Revistas Confiabilidad
gremio
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¢) Estrategia competitiva

Antes de definir la estrategia competitiva primero evaluamos el atractivo del mercado
segun el criterio de M Porter.

Este modelo tiene en cuenta varios aspectos del mercado para considerar:

1 - Factores del mercado

Muy poco | Poco Muy

Neutro [Atractivo

Factores del Mercado e e Atractivo

Tamaifio del mercado

Tasa de crecimiento del mercado

Diferenciacion del producto

Sensibilidad al precio

Caracter Ciclico

Estacionalidad

Mercados Cautivos

Rentabilidad de la industria
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2 - Factores competitivos

Factores Competitivos atractive |atrativo] NOUTO [Atractivol oot
Intensidad competitiva
Grado de concentracién
Barreras de entrada
Barreras de salida
Grado de integracion
Disponibilidad de sustitutos
Capacidad de utilizacion
3 - Factores econdmicos y gubernamentales

Inflacion

Impacto del tipo de cambio

Nivel Salarial

Disponibilidad de mano de obra

Legislacién (proteccion)

Impuestos

Regulacion

Apoyo gubernamental
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4 - Factores tecnologicos

Factores Tecnoldgicos

Muy poco
atractivo

Poco
atractivo

Neutro

Atractivo

Muy
Atractivo

Madurez

Complejidad

Patentes

Requerimiento de I1&D del producto

Requerimiento de I1&D del proyecto

Inestabilidad

5 - Factores sociales

Factores Sociales

Muy poco
atractivo

atractivo

Poco

Neutro

Atractivo

Atractivo

Muy

Impactos ecolégicos

Etica laboral

Proteccion del consumidor

Cambios demograficos

Grado de sindicalizaciéon
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6 - Factores criticos

Factores Criticos

Muy poco
atractivo

Poco
atractivo

Neutro

Atractivo

Muy
Atractivo

Factores de Mercado

Factores Competitivos

Factores econémicos y

Gubernamentales

Factores Tecnoldgicos

Factores Sociales

7 — Evaluacion general

Evaluacion General de la
Industria

Atractivo
Escaso

Atractivo
Medio

Atractivo
Elevado

Evaluacion General
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Andlisis de la oportunidad

© El mercado de artefactos de iluminacion se caracteriza por una competencia entre
PyMEs nacionales(salvo Philips y Siemens).

El managment no es profesional, lo que permite atacarlos con cierta facilidad.
El promedio de edad de sus duefios es elevado y no se aprecia recambio generacional.
Varios tienen peleas internas (padres/hijos)con serio peligro disgregarse

Ninguna se ha distinguido por productos de alta calidad.

© 6 6 O 6

Los procesos de produccién no son automatizados lo que provoca costos de
produccion elevados 'y ademas no tienen respuesta rapida ante pedidos.

©

Los plazos de entrega son bastante inciertos. Este requisito es fundamental ya que los
artefactos de iluminacion es lo Gltimo que se coloca en las obras a inaugurar. Es un
factor critico.

© La mayoria tiene serios inconvenientes para conseguir creditos en el sector financiero.
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Andlisis de Porter

Para poder analizar con mas detalle todas las fuerzas intervinientes en el mercado
utilizamos el modelo de las cinco fuerzas de Porter.

Como ya menciondaramos, los competidores actuales tienen una baja performance
comparados con un nivel de calidad internacional donde sus principales falencias son el
disefio, la calidad y los plazos de entrega.

Las barreras de entrada para competidores potenciales no son elevadas pero se necesita
tener acceso al know how del mercado, los insumos y el desarrollo tecnolégico. Este punto
es muy importante para destacar, ya que si una empresa extranjera posee estas cualidades,
para desarrollarse en  Argentina, solo necesita reclutar los RRHH que le brinden
conocimiento de este mercado.

Los productos sustitutos si bien existen en este mercado no presentan demasiado
inconveniente cuando los clientes exigen calidad en sus productos para sus instalaciones.

El poder de los proveedores es alto para todas las empresas ya que ellos son escasos.

El poder de los compradores también es elevado porque exigen tiempos de fabricacién muy
cortos y ademas las compras se realizan por el método de licitaciones publicas o privadas.

En cuanto al macroambiente la situacion coyuntural en Argentina no es la ideal pero existen
perspectivas de mejoras a mediano plazo.

Otro factor importante a tener en cuenta dentro del macroambiente es el consumo de
energia eléctrica utilizado para la iluminacion urbana.

En el mundo se consume en promedio el 5% de la electricidad generada en iluminacion
urbana.

En Argentina apenas supera el 3%, lo cual nos indica que el parque luminico es pobre y

entonces la demanda de artefactos de iluminacion urbana a mediano plazo debera sufrir un
fuerte incremento.
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Esguema de las cinco Fuerzas

Competidores Potenciales

primay el desarrollo tecnoldgico

Las barreras de entrada no son demasiado elevadas,
pero se necesita el know how del mercado, la material

Poder de los proveedores Competidores Actuales

Alto,Materia prima de alta

calidad y Gnico proveedor. Siemens,Philips,Strand

Pobre disefio, PEy Q

Poder de los compradores

Alto, Exigen cumplimiento de
Plazo de entrega, soporte en
célculos luminicos y precios

Productos sustitutos

Existen productos de
menor calidad y

Macroambiente:
Desempleo elevado
Créditos caros

Parque luminico escaso
Crecimiento del turismo

menor precio
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Estrategia Competitiva

La estrategia de la empresa, segun el modelo de Porter, es claramente ser lideres en
diferenciacion y en un mercado acotado

MERCADO
MASIVO
MERCADO
ACOTADO
LIDER EN COSTOS LIDER EN DIFERENCIACION

Dicha diferenciacion se obtendra basandose en los siguientes atributos que nos distinguen
de la competencia:

® Rendimiento del producto. A través de la utilizacion de productos de casa matriz con
un mayor rendimiento luminico que otros de la competencia

®© Disefio de Producto: Los disefios de Ultima generacion provenientes de casa matriz
asistidos por la computadora, permitiran adaptar nuestros productos a las necesidades de los
clientes.

® Atencion preventa: Se brindara asesoramiento gratuito integral al cliente respecto de
los productos o disefios mas convenientes para cada proyecto mediante el uso de un
moderno software de céalculo luminico.
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® Especializacion del canal: Se brindara un soporte de capacitacion exclusivo a los
vendedores y clientes de los canales de venta.

Evaluacion de la cadena interna de valor

Otro factor importante a tener en cuenta es la cadena de valor, también desarrollada por
Porter, para poder visualizar en que actividades dentro de nuestra organizacién generamos

valor.

En el siguiente cuadro se especifican las tareas primarias y de apoyo que se desarrollan en

la empresa.
Infraestructura Gerencial de la Empresa
Apoyo de los ejecutivos superiores al crecimiento de |Estructura de Manegement Joven
la empresa desiciones muy agil|ly Profesional
Gestion de Recursos Humanos
o Utilizacién de comisiones como
Excelente capacitacién y desarrollo . .
o incentivos
Actividades )
Desarrollo de la tecnologia
de Apoyo

Lider en utilizacion
de tecnologia

Utilizacién de tecnologia de comunicacion on-line con
el cliente y el canal

Apoyo a disefios a
pedido de clientes

Adquisiciones

Utilzacion de materiales exclusivos que potencian
las caracteristicas del producto

Sistema de compras On-line con los
sistemas Intranet, de disefio y

fabricacion
Logistica de . Logistica de Comercializacion | Servicio de Post-
Operaciones )
Entrada Salida y Ventas Venta

Stock importante

Flexibilidad en

la fabricacion

Innovador proceso
de compra de
producto

Excelente red de
distribucion

Capacitacion al
cliente

Excelente
calidad de
producto

Entrega en los
tiempos
comprometidos
garantizada

Imagen de Calidad

Atencion on-line a
sus requerimientos

Apoyo on-line al
personal de ventas

Reemplazos
garantizados

Actividades Primarias
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Los factores claves de éxito

Los factores claves para que este emprendimiento tenga éxito son los siguientes:

# Management joven, agil y profesional

B Capacitacion de recursos humanos

I Utilizacion de tecnologia de punta para la gestion del negocio

B Utilizacion de materiales exclusivos para la diferenciacion de los productos

I Entrega del producto en los tiempos comprometidos

P Apoyo a los canales de distribucion

P Asesoramiento al cliente en la preventa

B Atencion pos-venta del cliente adecuada

P Proyectos luminicos mediante software

Si bien todos los factores claves de éxito son muy importantes, se debe poner mayor énfasis
en el asesoramiento al cliente pre y postventa, apoyo al canal de distribucion y entrega

de productos en los tiempos comprometidos. Para ello se tomaran las medidas y se
destinaran los recursos necesarios como veremos mas adelante en la presente tesis.
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d) Clientes

Los clientes de este mercado objetivo tienen dos modalidades de compra bien definidas.

Ellos compran en distribuidores de productos eléctricos o bien directamente a los
fabricantes.

Por lo tanto, se debe atender tanto el segmento denominado canales/distribuidores como
el denominado clientes finales.

Estos dos tipos de clientes conforman segmentos bien diferenciados debido a sus
necesidades de compra y requerimientos de atencién, entonces segmentaremos en dos a
nuestro mercado objetivo

Intermediarios Finales

© Distribuidores eléctricos © Municipalidades

@® Instaladores y empresas de
mantenimiento

© Concesionarios viales

O Clubes

© Industrias

® Cooperativas

o1




Tipo de clientes

\
Kivnviineg

Clientes: Preferencias y Expectativas

Clientes intermedios o distribuidores:

Este segmento de clientes busca un compromiso de su proveedor con:

» EI valor del producto: El precio del producto tiene estar en concordancia con valor
percibido(Performance y disefios con materiales de alta calidad.)

* Los servicios complementarios al producto:
Asesoramiento adecuado Pre-venta(Proyectos) y post-venta (garantia).

» Compromiso con los plazos de entrega: Necesidad fundamental insatisfecha en este
mercado.
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Clientes finales:

Este segmento de clientes busca un compromiso de su proveedor con:

» La calidad de producto: Performance y disefios con materiales de alta calidad para
lograr un éptimo rendimiento.

e La innovacion: Tiene que ver con todo aquello que permita al cliente adaptar los
productos a sus proyectos.

* Los servicios complementarios al producto:
Asesoramiento adecuado Pre-venta(Proyectos) y post-venta (garantia).

» Compromiso con los plazos de entrega: Necesidad fundamental insatisfecha en este
mercado.

Como vemos el asesoramiento al cliente pre y post venta, la entrega de los productos en el
plazo acordado y el apoyo al canal son los factores clave de éxito en donde se debe poner
mayor énfasis.

Captacion de clientes :

Distribuidores eléctricos:

Para la captacion y seleccion de nuevos distribuidores eléctricos se organizan reuniones con
proveedores de productos complementarios a los artefactos de iluminacion; ya que estos
comercializan sus productos a través de los mismos distribuidores y son una fuente
importante de informacion..

Ej: fabricas de balastos, ignitores, capacitores, etc. Esas reuniones se efectlan para
conocer el grado de influencia en el mercado, su participacion, volimenes de compra y su
situacion financiera.

Municipalidades-Instaladores-concesionarios viales-empresas de

mantenimiento:

Debido al know how de nuestra gente, poseemos una poderosa base de datos con toda la
informacion muy detallada necesaria para realizar un excelente marketing directo para este
segmento del mercado de iluminacion.

De esta manera dariamos a conocer el ingreso de Lumix Argentina S.A. al mercado de

artefactos de iluminacion acelerando la penetracion y estimulando la demanda para que
adquiera nuestros productos a través de nuestros distribuidores o en forma directa.
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Clubes:
En este segmento también se tiene una base de datos disponible en el mercado con toda la
informacion necesaria para realizar mailings, promociones, etc.

Estos clientes tienen una modalidad de compra especial ya que todas adquisiciones suelen
pasar por las respectivas comisiones directivas. Ademas en el rubro iluminacion es comun
el canje por publicidad estatica.

De esta manera dariamos a conocer el ingreso de Lumix Argentina S.A. al mercado de
artefactos de iluminacion acelerando la penetracion y estimulando la demanda para que
adquiera nuestros productos a través de nuestros distribuidores o en forma directa.

Fidelizacion de clientes :

La fidelizacion de los clientes es el futuro de la empresa, sobre todo en el segmento de
distribuidores, por lo tanto es de vital importancia desarrollar un programa de este tipo para
estos clientes.

El programa consiste en la acumulacion de puntos canjeables por premios para los
compradores, vendedores y duefios de los negocios de distribucion.

Puntos para el Distribuidor: Competiran entre si mediante la acumulacién de puntos
anuales por volimenes de compra. Los cinco primeros seran llevados a un tour de placer y
negocios a casa matriz incluyendo visitas a las mejores ciudades de Estados Unidos. Se
realizaran actividades recreativas y paseo de compras para los conyuges

Puntos para compradores: Puntos acumulados por volimenes de compras para los
compradores y/o duefios canjeables por viajes de turismo para dos personas.

Puntos para vendedores: Puntos acumulados por volimenes de venta para los vendedores
de mostrador canjeables por electrodomesticos.

Compra programada: 4% descuento del volumen de compra para todos los pedidos con
plazos anticipados entre 60 y 270 dias.
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e) Canales de distribucion

Al comienzo, con la nueva unidad de negocio atacara el mercado de distribuidores ya que
son nuestros actuales clientes en el negocio de venta de lamparas.

Para ello se hard una seleccion de los actuales y agregaremos otros, utilizando la
informacion obtenida en las reuniones con fabricantes del sector analizada anteriormente.

Ademas se haran promociones con informacidn técnica en los posibles clientes finales para
generar el efecto “pull” en los canales (Distribuidores eléctricos).

Actualmente solo se comercializan lamparas en los distribuidores como se grafica en la
siguiente figura:

‘ e \ l

Artefactos de Alumbrado
Pablico,Deportivo e Industrial

Lamparas




Canales de comercializacion-Andlisis

Se ha realizado una encuesta a nivel de mercado y distribuidores eléctricos con el objetivo
de detectar la imagen de la marca en el sector de lamparas y ha sido satisfactoria.

Ademas se ha consultado por la futura ampliacion de la linea de productos luminarias y
también fue bien recepcionada.

Del andlisis realizado en los distribuidores eléctricos que comercializan actualmente

lamparas de Lumix hemos detectado que algunos de ellos , ya estdn comercializando
artefactos de iluminacion de otras marcas.

Pasando lo anterior a nUmeros tenemos:

© “Un 73% del mercado tiene imagen satisfactoria de la

empresa”.
Composicion de la muestra:
Imaagen ae la empresa

30 municipios positiva
10 distribuidores nuestros 33%

5 distribuidores no nuestros neutral
10 clubes 18%

8 cooperativas
10 instaladores muy

positiva regular
10 empresas 2204 ns/nc mala
12%

8% 7%

Fuente: Estudio de MKT 99
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® “Un 48% de los distribuidores de lamparas Lumix compra
artefactos de iluminacién de otra marca”.

52% COMPRA SOLO LAMPARAS

100 % ACTUALES
DISTRIBUIDORES

48% COMPRA LAMPARAS Y ARTEFACTOS
(DE LA COMPETENCIA)

Fuente: Estudio de MKT 99

©® “Un 72% de los distribuidores de lamparas Lumix les gustaria
comercializar artefactos de iluminacion Lumix”.

72% COMPRARIA LUMINARIAS LUMIX

100 % ACTUALES
DISTRIBUIDORES

28% NO COMPRARIA LUMINARIAS LUMIX

Fuente: Estudio de MKT 99
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Canales de comercializacion-Seleccion

En el mercado de iluminacién los clientes habitualmente compran en los distribuidores de
la misma region.

Ademaés los distribuidores también atienden a los clientes en su zona de influencia y
normalmente no participan en otras regiones(Salvo excepciones que se manejaran
puntualmente)

Por lo tanto se elegiran distribuidores :

Por zonas geograficas

Serén atendidos por el vendedor correspondiente a esa zona

Para alcanzar las metas propuestas se ha definido la siguiente cantidad de distribuidores en
iluminacién en cada region de acuerdo con la demanda en ellas :

Cantidad Demanda
Region Buenos Aires: 10 12
Region Norte: 7 10
Regidn Sur: 6 8
Total: 23 $ 30 millones

Una de las ventajas competitivas a desarrollar en el canal es la atencion de preventa
con el desarrollo de calculos de iluminacion solicitados y la mejor capacitacion y
asesoramiento técnico para los clientes que son los factores clave de éxito en donde se debe
poner mayor énfasis.

Ademas los clientes deben poder conseguir las luminarias Lumix sin demoras y en
las cantidades y plazos acordados.
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Para poder desarrollar esta tarea con el grado de excelencia que se fijé como meta y
para que el cliente pueda percibir esa diferencia, es necesario que tanto el distribuidor como
lumix Argentina realicen un esfuerzo en conjunto y se comprometan a cumplir lo siguiente:

Los distribuidores se comprometen a .

@ Personal capacitado en iluminacion

@ Reventa en subcanal

@ Sector para exhibir nuestras luminarias (Show-Room)

@ Capacitacion de sus clientes

@ Metas anuales en iluminacién(Facturacion por producto)

@ Stock propio (min 10% meta anual)

@ Compra programada (3 meses)

@ Pedidos con cantidades minimas

@ Capacidad para célculos luminicos y asesoramiento técnico
@ Comunicacion via Internet

En 3 afnos, alcanzar un minimo de 30% de iluminacion Lumix en su volumen de
Facturacién de iluminacion
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Lumix Argentina S.A. se compromete con los distribuidores a brindar:

@ Soporte técnico y asesoramiento

@ Garantia de los productos

@ Soporte en comunicaciones (Publicidad,eventos)

@ Capacitacion de sus clientes (Arquitectos, Ingenieros,etc)
@ Exclusividad del distribuidor por ventas en su region

@ Prioridad del canal sobre las ventas en clientes

@ Apoyo en grandes proyectos luminicos

Recordemos que los factores clave de éxito en donde se pondra mayor énfasis seran el
asesoramiento al cliente pre y post venta, la entrega de los productos en el plazo acordado y
el apoyo al canal.
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Promocion de ventas

La promocion de ventas en los canales de comercializacion se realizara a través de los
vendedores o de los responsables de asesoramiento técnico/Marketing y estara basada en :

© Software para calculos de iluminacion.
® Alto rendimiento de los productos

© Dictado de cursos para proyectistas con nuestro software.(Transferencia de Know-
How)

O Asistencia técnica On line para evacuar consultas
© Acciones de capacitacion para nuestros distribuidores.

® Home page en internet

Servicios de soporte

*Desde el punto de vista de la tecnologia de las comunicaciones, se trabajara en los
siguientes frentes:

—Pagina en Internet: Se desarrollara una pagina para:

1- Dar a conocer a la empresa

2- Desarrollar un canal de comunicacion directa con los clientes, a través del cual los
mismos podréan:

* Enviar sus planos para la realizacion de proyectos

« Contactarse con la empresa para realizar consultas o reclamos
» Conocer las tltimas novedades del mercado

« Conocer el listado de los distribuidores zonales
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—Intranet: A través de la cual se manejara la relacion con los distribuidores:

*Actualizando sus conocimientos respecto de los productos y la empresa

*Dando a conocer promociones puntuales por zona u otro criterio.

*Facilitando una comunicacion on-line para consultas

*Dandoles a conocer su cuenta corriente

*Enviar sus planos para la realizacion de proyectos

« Contactarse con la empresa para realizar consultas o reclamos

*Facilitdndoles informacion acerca del estado de sus pedidos, material en Stock de planta,
fecha de envio de la mercaderia, etc.

eFacilitandoles el proceso de otorgamiento de créditos para compras.
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F) Politica de Precios

Como regla general el criterio sera:

Al comienzo, como Lumix no es lider del sector, los precios estaran un
5% por debajo del precio del lider del sector. (Precio de penetracion)

A mediano plazo, cuando se alcance el liderazgo, los precios serén ser un 10%
superior a los del principal competidor. (Precio basado en la calidad del
servicio/producto)

Fijacion de precios en funcion del lider del sector
Segun la politica de precios expresada anteriormente, se tomara como referencia a los
principales competidores.

A continuacion desarrollaremos para cada sector del mercado los precios de venta de los
productos en funcién del lider de ese segmento.

Si bien los modelos seleccionados de los competidores no son idénticos a los modelos de
Lumix, cumplen funciones similares y se pueden considerar como productos sustitutos

Strand Lumix Arg. S.A.
Modelo Precio * Modelo Precio - 5006
JC 250 95,00 Solaris 90,25
MBA 70 120,00 M 250 114,00
RC 800 190,00 M 400 180,50

* Precios promedio de venta en el mercado en el dltimo afio
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Philips Lumix Arg. S.A.
Modelo Precio * Modelo Precio - 504
HNF 004 159,00 PF 154 151,05
HNFO003 290,00 PF 1000 275,50 1
HNF 002 450,00 ULTRA 427,50

* Precios promedio de venta en el mercado en el ultimo afio

Siemens Lumix Arg. S.A.
Modelo Precio * Modelo Precio - 500
5NJ 742 138,00 GHB 250 131,10
5NJ 744 H 144,00 GHB 400H 136,80 1
5NJ 744 N 150,00 GHB 400N 142,50

* Precios promedio de venta en el mercado en el dltimo afio

Lista de precios y descuentos

La lista de precios se confeccionard de manera tal que tendra los siguientes descuentos para
los precios publicados:

Distribuidor: Lista - 30%
Cliente final: Lista - 20%

Nota: Para nuestro calculo de ingresos se ha considerado el precio de Lista— 30
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g) Costo por producto

Como los productos son de origen extranjero, los precios de adquisicion son FOB y para
poder obtener el costo de los mismos en la Argentina es necesario realizar el calculo de los
gastos de envid y nacionalizacion para cada uno de ellos.

El primer componente que interviene es el transporte desde el lugar de origen hasta aqui. El
transporte se realizara via maritima en contenedores llenos.

Luego debemos calcular los aranceles de importacién de acuerdo a las posiciones
arancelarias, impuestos y tasas.

Con todo esto obtenemos el costo del producto en nuestro deposito, componente
fundamental para poder calcular los margenes de rentabilidad de la unidad de negocio

Tipo de Precio FOB

producto u$s
Solaris 40
M 250 54
M 400 83
PF 154 80
PF 1000 135
ULTRA 290
GHB 250 65
GHB 400H 67
GHB 400N 68

Los precios son FOB en el puerto de Charlotte (Carolina del Sur,EEUU)
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Determinacioén de los costos CIF de cada modelo.

a) Modelo Solaris

Tamario caja: 600mmx250mmx200mm
Peso de cada caja 10Kg
Cantidad de cajas por hilera: 6 cajas
Cantidad de cajas por pallet(10 hileras) 60 cajas
Peso de cada pallet 600 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 20pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 1200 cajas
Costo unitario FOB 40 u$s
Costo de los productos por contenedor FOB 48000 us$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 480 u$s
Costo unitario del modelo Solaris CIF ~ 41.65 u$s
b) Modelo M 250
Tamario caja: 700mmx350mmx300mm
Peso de cada caja 10Kg
Cantidad de cajas por hilera: 6 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 48 cajas
Peso de cada pallet 480 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 20pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 960 cajas
Costo unitario FOB 54 u$s
Costo de los productos por contenedor FOB 51840 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 us$s
Costo del seguro por contenedor 518 u$s
Costo unitario del modelo M 250 CIF  56.10 u$s
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¢) Modelo M 400

Tamario caja: 900mmx400mmx400mm
Peso de cada caja 18Kg
Cantidad de cajas por hilera: 4 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 24 cajas
Peso de cada pallet 432 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 20pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 480 cajas
Costo unitario FOB 83 us$s
Costo de los productos por contenedor FOB 39840 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 398 u$s
Costo unitario del modelo M 400 CIF  86.95 u$s
d) Modelo PF 154
Tamario caja: 400mmx400mmx200mm
Peso de cada caja 10Kg
Cantidad de cajas por hilera: 6 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 36 cajas
Peso de cada pallet 360 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 20pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 720 cajas
Costo unitario FOB 80 u$s
Costo de los productos por contenedor FOB 57600 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 us$s
Costo del seguro por contenedor 576 u$s
Costo unitario del modelo PF 154 CIF  82.88 u$s
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e) Modelo PF 1000

Tamario caja: 500mmx650mmx350mm
Peso de cada caja 22Kg
Cantidad de cajas por hilera: 3 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 18 cajas
Peso de cada pallet 396 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 18pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 324 cajas
Costo unitario FOB 135 u$s
Costo de los productos por contenedor FOB 43740 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 437 u$s
Costo unitario del modelo PF 1000 CIF  140.97 u$s
f) Modelo Ultra Spot
Tamafo caja: 750mmx600mmx300mm
Peso de cada caja 34Kg
Cantidad de cajas por hilera: 2 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 12 cajas
Peso de cada pallet 408 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 20pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 240 cajas
Costo unitario FOB 290 u$s
Costo de los productos por contenedor FOB 69600 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 696 u$s
Costo unitario del Ultra Sport CIF 299.15 u$s
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g) Modelo GHB 250

Tamario caja: 450mmx450mmx500mm
Peso de cada caja 10Kg
Cantidad de cajas por hilera: 6 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 18 cajas
Peso de cada pallet 180 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 16pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 288 cajas
Costo unitario FOB 65 uS$s
Costo de los productos por contenedor FOB 18720 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 187 u$s

Costo unitario del modelo GHB250 CIF 70.85 u$s

h) Modelo GHB 400H

Tamafo caja: 450mmx450mmx500mm
Peso de cada caja 10Kg
Cantidad de cajas por hilera: 6 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 18 cajas
Peso de cada pallet 180 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 16pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 288 cajas
Costo unitario FOB 67 uss
Costo de los productos por contenedor FOB 19296 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 192 u$s

Costo unitario del modelo GHB 400 CIF 72.87 u$s
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i) Modelo GHB 400 N

Tamario caja: 450mmx450mmx500mm
Peso de cada caja 10Kg
Cantidad de cajas por hilera: 6 cajas
Cantidad de cajas por pallet(8 hileras) 18 cajas
Peso de cada pallet 180 Kg.
Cantidad de pallets por contenedor 40” 16pallets
Cantidad de cajas por contenedor 40” 288 cajas
Costo unitario FOB 68 u$s
Costo de los productos por contenedor FOB 19584 u$s
Costo del flete por contenedor 1500 u$s
Costo del seguro por contenedor 195 u$s

Costo unitario del modelo GHB 400 CIF 73.88 u$s

Cuadro resumen de los precios CIF

Tipo de Precio FOB Precio CIF
producto uss us$s
Solaris 40 41,65
M 250 54 56,10
M 400 83 86,95
PF 154 80 82,58
PF 1000 135 140,97
ULTRA 290 299,15
GHB 250 65 70,85
GHB 400H 67 72,87
GHB 400N 68 73,88

Los precios son CIF en el puerto de Buenos Aires
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Determinacion del costo por producto
Precios nacionalizados y en nuestro deposito

A los precios CIF se les debe agregar el valor de la tasa de estadistica y el valor del derecho
de importacion para esta posicion arancelaria para obtener el costo del producto
nacionalizado.

Para este caso la tasa se estadistica es 0,5% y el derecho de importacion desde Estados
Unidos es 21%.

Tipo de Precio CIF Ta_sa_ . DerechIO,
Sraslueie uSs estadistica importacién Costo u$s
us$s us$s

Solaris 41,65 0,21 8,75 50,60
M 250 56,10 0,28 11,78 68,16
M 400 86,95 0,43 18,26 105,64
PF 154 82,58 0,41 17,34 100,33
PF 1000 140,97 0,70 29,60 171,28
ULTRA 299,15 1,50 62,82 363,47
GHB 250 70,85 0,35 14,88 86,08
GHB 400H 72,87 0,36 15,30 88,54
GHB 400N 73,88 0,37 15,51 89,76
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h) Logistica:

La mercaderia sera enviada por via maritima desde el puerto de Charlote a Buenos Aires
en contenedores (descriptos en packaging). Se utilizaran buques conferenciados ya que las
entregas son programadas.

La modalidad sera FCL y House to House.

Como los precios acordados son F.O.B. , es nuestra responsabilidad traer la mercaderia
desde el puerto de embarque hasta nuestro deposito.

El contenedor se carga con la mercaderia sobre los pallets en nuestra casa matriz y se
transporta hasta el puerto sobre camién.

Luego del handling el contenedor esta sobre el buque y comienza nuestra responsabilidad
del traslado.

El buque viaja hasta el Puerto de Buenos Aires, para luego, mediante camion ser trasladado
a nuestro deposito.

El despachante de aduana es el responsable de los tramites necesarios para liberar la
mercaderia del puerto.

El traslado de los productos hasta nuestro deposito, el almacenamiento y el despacho a
plaza es responsabilidad de la empresa contratada para manejar la logistica.

Superficie del deposito
La superficie del deposito se ha calculado tomando como referencia el volumen del cuarto
afio(aprox. 40.000 unidades) y un alcance del stock de 1,5 meses.

La superficie del deposito a contratar debe ser de 1000 m cuadrados para soportar 5000
unidades.

Este servicio de recepcion, almacenamiento y despacho se subcontratara.
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Oficina de ventas

La oficina se alquilard en una zona estratégica de negocios de Buenos Aires (Centro) y en
ella se realizaran todas las tareas del departamento comercial de este emprendimiento.

- Administracion de ventas

- Ventas

- Marketing

- Promocion

- Asistencia técnica/ Proyectos

La oficina poseera un show-room para la exhibicion de los productos para mostrar su alta
calidad y dar soporte técnico a los clientes y distribuidores.

Cobranzas y pago a proveedores

Los créditos que se otorguen a los clientes luego de un andlisis crediticio de la
administracion estaran de acuerdo al mercado eléctrico.

El pago de la mercaderia a casa matriz esta fijado por ellos y es para todas las filiales
mundiales de la misma manera:

Creditos por Ventas: 60 dias

Pago a proveedores: 120 dias
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i) Packaging:
Cada producto estara embalado en forma individual.

Se utilizaran cajas de carton con protectores internos en los bordes para permitir su apilado
para almacenamiento.

Las cajas tendran el logotipo de la empresa bien identificado y visible. También se indicara
el modelo, la potencia, color y las caracteristicas principales del producto para uso,
despacho y almacenamiento

Ejemplo:

Peso neto:10 Kg

Arriba
Fragil

Importado de USA

Dentro del Packaging se colocaran las instrucciones de uso, plano de conexiones y la
garantia

Garantia
Todos los productos tendran un afio de garantia contra defectos de fabricacion.

Servicio de llamada local (0810): Se facilitara dicho servicio a los clientes para consultas y
atencion post-venta
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J) Comunicacion:

Se realizara una extensa cobertura a nivel pais para dar a conocer el lanzamiento de la
unidad de negocio en forma muy breve y abarcara los siguientes puntos:

Pautado de medios gréficos:
Revistas especializadas del sector eléctrico
Revistas especializadas de iluminacion.

Promocioén:

Exhibidores en los distribuidores

Show room en nuestra oficina comercial
Folletos en castellano

Revista técnica propia

Eventos:
Presentacion de productos mediante charlas técnicas en el show room
Presentacion de productos mediante charlas técnicas en los distribuidores

Prensa:

Anuncio de prensa

Notas tecnicas en medios (Publicity)

Notas de negocios con distribuidores: Casos de exito
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Copy Strategy

Casa matriz envia los parametros del copy strategy que se resumen a continuacion:

Target:
Personas con poder de compra o recomendacion de productos de iluminacién en nuestros

clientes objetivos (Municipalidades, Instaladores, Concesionarios viales, empresas de
mantenimiento, clubes e industrias )

Anclaje:
Productos premium

Reason Why:
Performance y asesoramiento técnico

Tono comunicacional:
Racional

Foco(tagline):

“Nosotros brindamos buenos productos para la vida”
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k) Plan de ventas:

Objetivos

El objetivo primordial de este negocio esta basado en la facturacion y en la rentabilidad

v Obtener el 15 % del mercado de iluminacion exterior en cuatro
anos.(2004)

5,0 millones de dolares/atio

v Operar con una rentabilidad neta superior al 10% de la facturacion a
partir del afio 2004

Unidades anuales

Para poder lograr los objetivos planteados, lo primero que debemos realizar es el plan de
unidades de venta.

De acuerdo al portfolio de productos que se han seleccionado para comercializar en
Argentina y a la politica de precios que se ha establecido, necesitamos detallar las
cantidades anuales de cada producto.

Esto es de vital importancia debido a que los productos son importados y es una condicion
necesaria para el éxito de este emprendimiento evitar los fuera de stocks.

Tipo de 2001 2002 2003 2004

producto
Solaris 10.000 16.000 17.000 18.500
M 250 3.250 5.000 6.500 8.600
M 400 2.000 4.000 5.800 6.500
PF 154 1.000 1.200 1.400 1.500
PF 1000 500 700 800 1.000
ULTRA 300 450 500 750
HM 250 250 350 500 800
HM 400H 500 700 750 950
HM 400N 350 450 600 850
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Determinacion del Ingreso

Con el plan de unidades anuales de cada producto y los precios netos de venta podemos
determinar el ingreso anual, de acuerdo a:

1=PxQ
2001 2002 2003 2004

Tipo de Precio Cantidad | Facturacién | Cantidad | Facturacion | Cantidad | Facturacion | Cantidad | Facturacion

producto unitario anual anual anual anual anual anual anual anual
Solaris 10.000 902.500 16.000 1.444.000 17.000 1.534.250 18.500 1.669.625
M 250 3.250 370.500 5.000 570.000 6.500 741.000 8.600 980.400
M 400 2.000 361.000 4.000 722.000 5.800 1.046.900 6.500 1.173.250
PF 154 1.000 151.050 1.200 181.260 1.400 211.470 1.500 226.575
PF 1000 500 137.750 700 192.850 800 220.400 1.000 275.500
ULTRA 300 128.100 450 192.150 500 213.500 750 320.250
GHB 250 250 32.775 350 45.885 500 65.550 800 104.880
GHB 400H 500 68.400 700 95.760 750 102.600 950 129.960
GHB 400N 350 49.875 450 64.125 600 85.500 850 121.125)

TOTAL 2.201.950 3.508.030 4.221.170 5.001.565|

Proyeccion de ventas

Este grafico muestra la evolucion de las ventas en los proximos 4 afios hasta alcanzar el
objetivo de 5 millones en el afio 2004

9]
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6.000.000 -
5.000.000 -
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Contribucion marginal por producto

Este cuadro nos permite valorar el aporte marginal de cada producto al negocio, teniendo

en cuenta el precio de venta y el costo

Tipo de producto

Solaris

M 250

M 400
PF 154
PF 1000
ULTRA
HM 250
HM 400H
HM 400N

Precio de
Venta

90,25
114,00
180,50
151,05
275,50
427,00
131,10
136,80
142,50

Costo

50,60
68,16
105,64
100,33
171,28
363,47
86,08
88,54
89,76

Contribucién Contribucion

Bruta
Unitario $
39,65
45,84
74,86
50,72
104,22
63,53
45,02
48,26
52,74

Bruta Unitario Plan
%
43,93%
40,21%
41,47%
33,58%
37,83%
14,88%
34,34%
35,28%
37,01%

Margen Bruto

anual

10.000
3.250
2.000
1.000

500
300
250
500
350

Contribucion
Bruta $

396.500
148.980
149.720

50.720
52.110
19.059
11.255
24.130
18.459

870.933
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k) Plan de gastos:

Egresos

Una vez que hemos calculado los ingresos de este proyecto, debemos conocer los egresos
necesarios para el funcionamiento de la unidad de negocio.
Para un mejor control de los egresos, se han separado en los siguientes items:

1-Oficina:
Incluye el alquiler de la oficina, amoblamientos varios y la conformacion de la sociedad
anonima para comenzar a operar legalmente.

2- Hard & Soft:

Se tienen en cuenta las computadoras con todo el hardware y el software necesario para
funcionar.

Ademas se incluye la elaboracion de una base de datos para marketing directo y una home
page en internet.

3- Servicios de oficina:
Incluye todos los servicios de la oficina, expensas y gastos en papeleria

4- Servicios de comercializacion:
Incluye los gastos en logistica para la mercaderia y los gastos de Marketing y publicidad.

5- Profesionales externos
Se tienen en cuenta los honorarios de los servicios profesionales externos

6- Remuneraciones
Se tienen en cuenta los salarios del personal propio y sus correspondientes cargas sociales

7-_Costo de los productos/insumos
De acuerdo con el plan de unidades de ventas anuales se calcula el costo de todos los
insumos necesarios para la fabricacion
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Ahora cuantificamos estos siete items para obtener los egresos :

1-Oficina:
Oficina de Ventas 120 m2: Alquiler 12.000 $/afio
Deposito 2.000 $/afo
Comision 3.000 $/afio
Amoblamientos : 10.000 $/afiol
Adaptacion Show Room 5.000 $/afiol
Conformacion S.A. 10.000 $/afiol
2- Hard & Soft:
Software para célculo de iluminacion
en castellano 5.000 $/afiol
Hard-Soft: 25.000 $/afiol
Base de datos 5.000 $/afiol
Home page internet 5.000 $/afiol
3- Servicios de oficina:
Servicios: Celulares 8.000 $/afio
teléfonos/internet 25.000 $/afo
Agua/Gas 1.000 $/afio
Electricidad 1.000 $/afio
Municipal/expensas 2.000 $/afio

Gastos de Oficina 0.25% de facturacion
Gastos Varios 1% de facturacién



4- Servicios de comercializacion:

Logistica
(Recepcion, almacén y despacho)

Comercializacion:

(Herramientas de MKT-Eventos-
Muestras-Gastos representacion-
Publicidad-Promocion-mailing-etc)

Viajes

5- Profesionales externos

Abogado
Contador
Despachante

(1% importacion)

6- Remuneraciones

100.000 $/afo 1
130.000 $/afio 2
150.000 $/afio 3
150.000 $/afio 4
140.000 $/afio 1
120.000 $/afio 2
120.000 $/afio 3
100.000 $/afio 4

70.000 $/afio

10.000 $/afio
15.000 $/afio
1500 $/afio 1
2500 $/afio 2
3000 $/afio 3
4000 $/afio 4

De acuerdo a la cantidad de gente establecida anteriormente se calculan los egresos por
remuneraciones, incluyendo los bonus por objetivos cumplidos.

Remuneracion total para el primer afio $ 498.650
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Cargas Total Incentivo

Empresay Unitario Total Anual Total

Puesto Cantidad |[Sueldo neto| Empleado Mensual Mensual (Bonus) Anual
Gerente 1 6.000 3.000 9.000 9.000 18.000 135.000
Marketing 1 2.500 1.250 3.750 3.750 2.500 51.250
Administracion 2 2.300 1.150 3.450 6.900 2.300 94.300
Ventas 3 3.000 1.500 4.500 13.500 6.000 193.500
As.Técnico 1 1.200 600 1.800 1.800 1.200 24.600
8 34.950 498.650




Para los afios sucesivos se ha preparado el siguiente plan de crecimiento del managment

Afo 2

Total remuneraciones afio 1
Incorporacion de un técnico
Aumento de suedos

Total remuneraciones afio 2

Afo 3

Total remuneraciones afio 2
Incorporacién de un administrativo
Aumento de sueldos

Total remuneraciones afio 3

ANo 4

Total remuneraciones afio 3
Incorporacion de un técnico/adm
Aumento de sueldos

Total remuneraciones afio 4

Sueldo anual

Sueldo anual

Sueldo anual

$ 498.650
$ 24.600
$ 25.265

$ 548.515

$ 548.515
$ 24.600
$ 30.252

$ 603.367

$603.367
$ 36.900
$ 23.436

$ 663.703
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7- Costo de los productos/insumos
INSUMOS 2001 2002 2003 2004

Tipo de O.OSK.’ Cantidad Compra anual Cantidad Compra anual Cantidad Compra anual Cantidad Compra anual

producto unitario anual anual anual anual
Solaris 10.000] 506.000 16.000) 809.600 17.000] 860.200 18.500) 936.100
M 250 3.250 221.520 5.000] 340.800 6.500) 443.040 8.600) 586.176
M 400 2.000) 211.280 4.000 422560 5.800) 612.712 6.500) 686.660
PF 154 1.000 100.330 1.200 120.396 1.400 140.462 1.500 150.495
PF 1000 500 85.640 700 119.896 800 137.024 1.000 171.280
ULTRA 300 109.041 450 163.562 500 181.735 750 272.603
GHB 250 250 21.520 350 30.128 500 43.040 800 68.864
GHB 400H 500 44.270 700 61.978 750 66.405, 950 84.113
GHB 400N 350 31.416 450 40.392 600 53.856 850 76.296

TOTAL 1.331.017 2.109.312 2.538.474| 3.032.587
Resumen:
En este cuadro agrupamos todos los egresos e incluimos los imprevistos

Egresos Afo 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4
Oficina
Sueldos 498.650 548.515 603.367 663.703
Soft hard
Servicios de Oficina
Servicios de Comercializacion
Profesionales externos
Insumos 1.331.017 2.109.312 2.538.474 3.032.587
Imprevistos
2.323.167 3.127.327 3.666.841 4.235.290
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CAPITULO G

PLAN
ECONOMICO
Y
FINANCIERO
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a) Resultado Economico

Luego de haber analizado todos los ingresos del proyecto a través del plan de ventas y

todos los egresos mediante el plan de gastos, estamos en condiciones de calcular el

resultado econémico del negocio.

Ademas también se expresa el cash flow resultante para el funcionamiento tanto a nivel

econdémico como financiero para los dos primeros afios.

Por ultimo, se obtienen los indicadores que muestran como ha de resultar el proyecto en los

primeros cuatro afios, hasta lograr el objetivo de ventas de facturar 5 millones de dolares,

como el valor presente neto VAN, la tasa interna de retorno TIR y el pay back.

Cuadro de resultados

VENTAS

COSTO

MARGEN BRUTO

GASTOS DE
COMERCIALIZACION

UTILIDAD NETA

2001 2002 2003 2004

2.201.950 3.508.030  4.221.170  5.001.565

1.331.017 2.109.312 2.538.474  3.032.587

870.933 1.398.719 1.682.696 1.968.979

992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703

-121.217 380.704 554330 766.275
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b) Cash Flow economico del proyecto

Saldos Mensuales Afio 1 Semestre 1

Egresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Oficina 26.417 1.417 1.417 1.417 1.417 1.417
Sueldos 34.950 34.950 34.950 34.950 34.950 52.425
Soft hard 20.000 20.000

Servicios de Oficina 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Servicios de Comercializacion 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833
Profesionales externos 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208
Insumos 110.918 110.918
Imprevistos 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250

115.658 90.658 70.658 70.658 181.576 199.051

Ingresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total 183.496 183.496 183.496 183.496
Saldo MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -115.658 -90.658 112.838 112.838 1.919 -15.556
Saldo acumulado MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -115.658| -206.317 -93.479 19.358 21.278 5.722
Saldos Mensuales Aho 1 Semestre 2

Egresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Oficina 1.417 1.417 1.417 1.417 1.417 1.417
Sueldos 34.950 34.950 34.950 34.950 34.950 96.725
Soft hard

Servicios de Oficina 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Servicios de Comercializacion 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833
Profesionales externos 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208
Insumos 110.918 110.918 110.918 110.918 110.918 110.918
Imprevistos 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250

181.576 181.576 181.576 181.576 181.576 243.351

Ingresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 183.496 183.496 183.496 183.496 183.496 183.496
Saldo MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 1.919 1.919 1.919 1.919 1.919 -59.856
Saldo acumulado MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 7.642 9.561 11.480 13.400 15.319 -44 536

87




Cash Flow economico del proyecto

Saldos mensuales Afio 2 Semestre 1

Egresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Oficina 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Sueldos 38.445 38.445 38.445 38.445 38.445 57.668
Soft hard 10.000 10.000
Servicios de Oficina 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833
Servicios de Comercializacion 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667
Profesionales externos 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292
Insumos 110.918 110.918 110.918 110.918 175.776 175.776
Imprevistos 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667
196.821 196.821 186.821 186.821 251.679 270.902
Ingresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total 183.496 183.496 292.336 292.336 292.336 292.336
Saldo MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -13.326 -13.326 105.514 105.514 40.657 21.434
Saldo acumulado MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -57.862 -71.187 34.327 139.841 180.498 201.932
Saldos mensuales Aho 2 Semestre 2
Egresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Oficina 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Sueldos 38.445 38.445 38.445 38.445 38.445 106.398
Soft hard
Servicios de Oficina 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833
Servicios de Comercializacion 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667
Profesionales externos 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292
Insumos 175.776 175.776 175.776 175.776 175.776 175.776
Imprevistos 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667
251.679 251.679 251.679 251.679 251.679 319.632
Ingresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 292.336 292.336 292.336 292.336 292.336 292.336
Saldo MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 40.657 40.657 40.657 40.657 40.657 -27.296
Saldo acumulado MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 242.588| 283.245( 323.902 364.558| 405.215( 377.919
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¢) Cash Flow financiero del proyecto

Saldos mensuales Afio 1 semestre 1

Egresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Oficina 26.417 1.417 1.417 1.417 1.417 1.417
Sueldos 34.950 34.950 34.950 34.950 34.950 52.425
Soft hard 20.000 20.000

Servicios de Oficina 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Servicios de Comercializacion 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833
Profesionales externos 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208
Insumos+mpuestos 37.712 37.712 37.712 37.712 110.918 110.918
Imprevistos 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250

153.370 128.370 108.370 108.370 181.576 199.051

Ingresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total 183.496 183.496 183.496 183.496
Saldo MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -153.370 -128.370 75.125 75.125 1.919 -15.556
Saldo acumulado MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -153.370|] -281.741 -206.616 -131.490 -129.571 -145.126
Saldos mensuales Afio 1 semestre 2

Egresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Oficina 1.417 1.417 1.417 1.417 1.417 1.417
Sueldos 34.950 34.950 34.950 34.950 34.950 52.425
Soft hard

Servicios de Oficina 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Servicios de Comercializacion 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833 25.833
Profesionales externos 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208 2.208
Insumos+impuestos 110.918 110.918 110.918 110.918 110.918 110.918
Imprevistos 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250 1.250

181.576 181.576 181.576 181.576 181.576 199.051

Ingresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 183.496 183.496 183.496 183.496 183.496 183.496
Saldo MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 1.919 1.919 1.919 1.919 1.919 -15.556
Saldo acumulado MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total -143.207| -141.288| -139.368 -137.449| -135.529| -151.085
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Cash Flow financiero del proyecto

Saldos mensuales Afio 2 Semestre 1

Egresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Oficina 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Sueldos 38.445 38.445 38.445 38.445 38.445 57.668
Soft hard 10.000 10.000
Servicios de Oficina 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833
Servicios de Comercializacion 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667
Profesionales externos 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292
Insumos+mpuestos 110.918 110.918 110.918 110.918 175.776 175.776
Imprevistos 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667
196.821 196.821 186.821 186.821 251.679 270.902
Ingresos MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total 183.496 183.496 292.336 292.336 292.336 292.336
Saldo MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -13.326 -13.326 105.514 105.514 40.657 21.434
Saldo acumulado MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
Total -164.411| -177.736 -12.222 33.293 73.949 95.383
Saldos mensuales Afo 2 Semestre 2
Egresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Oficina 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Sueldos 38.445 38.445 38.445 38.445 38.445 57.668
Soft hard
Servicios de Oficina 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833 5.833
Servicios de Comercializacion 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667 26.667
Profesionales externos 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292 2.292
Insumos+impuestos 175.776 175.776 175.776 175.776 175.776 175.776
Imprevistos 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667 1.667
251.679 251.679 251.679 251.679 251.679 270.902
Ingresos MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 292.336 292.336 292.336 292.336 292.336 292.336
Saldo MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 40.657 40.657 40.657 40.657 40.657 21.434
Saldo acumulado MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
Total 136.040f 176.696| 217.353 258.009| 298.666( 320.100
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Cash Flow del proyecto

Resumen arios 1 al 4

Cash Flow .
~ . Ingresos Impuesto Utilidad
Ano Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000
1 2.201.950 -2.323.167 -66.059 -187.276 -187.276
2 3.508.030| -3.127.327 -105.241 275.463 275.463
3 4.221.170| -3.666.841 -126.635 427.694| -64.764 362.930
4 5.001.565| -4.235.290 -150.047 616.228| -184.869 431.360
TIR (ROA) 33,80%
VAN $200.612,86
PayBack 3
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CAPITULO 7

CRONOGRAMA
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Cronograma

El siguiente cronograma muestra las tareas mas importantes a implementar para el
lanzamiento del proyecto durante los primeros 15 meses.

Es muy importante observar la ubicacién de las tareas en el tiempo y su duracion ya que la
mayoria de ellas tiene influencia en las otras.

2001 2002
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CAPITULO 3

CONCLUSIONES
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Conclusiones

Esta tesis ha demostrado la factibilidad de creacion de una unidad de negocio comercial en
Argentina de una empresa internacional, mediante la presentacion de un plan de negocios.

Se eligio la realizacion de un plan de negocios porque es la herramienta fundamental para
lograr la comunicacion destinada a transmitir informacion a una amplia gama de personas:
Inversores, socios, directivos o el personal mismo. En este caso, el objetivo es obtener la
aprobacién para la propuesta de iniciar actividades en el pais.

El sector industrial que se escogi6 es la comercializacion de productos para iluminacion
publica, deportiva e industrial y los artefactos seran importados desde la casa matriz en
Estados Unidos.

Como vimos la unidad de negocios tendra la forma juridica de Sociedad Andnima, de esta
manera se logra la independencia total respecto de las otras unidades de negocios que
actualmente estan funcionando en el pais, utilizando la misma marca.

Es una oportunidad excelente para desarrollar esta nueva unidad de negocio, ampliando la
linea de productos que se ofrecen actualmente en Argentina (productos eléctricos,
lamparas, electromedicina, etc.) ya que uno de los puntos fuertes que tiene la marca es su
imagen muy favorable. Esta favorable imagen de marca se vio reflejada en las encuestas
que se realizaron a los consumidores de este sector.

Al ser una empresa multinacional muy conocida en el mercado local, hace posible un
crecimiento veloz de las ventas a pesar de incursionar en el mercado con nuevos productos.
Ademas, la inversion realizada en promocion y publicidad pudo ser menor de lo que
hubiera sido si la unidad de negocios a iniciar sus actividades no fuese conocida en el
mercado.

El nivel de competitividad del sector industrial no es muy elevado, lo que brinda una
penetracion accesible en el corto plazo. Esto es debido a que la mayoria de las empresas
participantes son PyMEs nacionales.

Segun las investigaciones realizadas, estas PyMEs nacionales estan dirigidas por sus
duefios y estructuradas “ a la antigua”, donde los familiares o amigos del duefio ocupan los
cargos de toma de decisiones, importando mas la relacion personal que la habilidad para
desarrollar las tareas que esos puestos requieren. Esto representa una clara debilidad para
las PyMEs y pasan a ser vulnerables ante los posibles ataques de nuevos players
“profesionalizados”

El sector financiero no les estd brindando créditos para realizar inversiones y mejorar sus
fabricas lo que provoca que sus procesos productivos sean obsoletos y con costos elevados.
Mayormente esto se debe a que los balances econémicos de las PyMEs no demuestran las
ganancias reales de las empresas obtenidas en el ejercicio fiscal, para reducir de esta
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manera el monto en el pago del impuesto a las ganancias. Creo que es peor el remedio que
la enfermedad. Seria mas légico, mostrar un balance que tenga ganancias, aunque haya que
pagar un monto mayor en impuestos, pero tener el canal de los servicios financieros abierto.
Ya que en caso de necesitar un préstamo se obtendria sin mayores inconvenientes y a unas
tasas de interés que realmente sean accesibles.

Como vemos, con un panorama tan duro para las PyMEs, los competidores importantes son
solo tres (Siemens, Philips y Strand) pero estos también tienen muchas debilidades como
hemos analizado. (Plazo de entrega, stock, Calidad, Etc.)

El servicio que brindan actualmente tiene unos standares de calidad muy bajos, este
mercado aun no ha sufrido la transformacion que obliga la globalizacion, que se producira
seguramente en el mediano plazo, con el ingreso de nuevas empresas multinacionales en la
region (MERCOSUR)

La estrategia de Lumix tiene una de sus bases principales apoyadas sobre los distribuidores
Este canal es el que mas notoriamente reclama el servicio de pre y post venta de las
empresas proveedoras, porque de esa manera pueden asegurar “su” servicio de atencion al
cliente. Entonces mas que una necesidad del mercado, el servicio y la atencion se han
transformado en un “debe ser”.

Hemos demostrado que existe una necesidad de contar con productos de alta calidad y
servicio que actualmente no se encuentran disponibles en el mercado argentino.

Esto nos permite inferir que el acceso al mercado por parte de Lumix tiene elevadas
posibilidades de concretarse con éxito.

Lograr este fin tiene sus bases fundamentales en los factores claves de éxito que hemos
desarrollado extensamente en esta tesis, y sin lugar a dudas se apoya en productos de
calidad y excelente servicio de pre y postventa.

Si se mantienen firmes los principios de los factores claves de éxito, entonces se puede
pensar tranquilamente en lograr asi el objetivo de un 15% de participacion de mercado en
el afio 2004.

Para poder cumplir con este objetivo, ademas de la imagen de marca, los excelentes
productos y el servicio, es sin lugar a dudas mas importante contar con un managment
profesional, para asi, realzar las diferencias con la competencia y mantener una politica de
calidad superior en el tiempo.

En este punto me quisiera detener y transcribir una frase que lei en el libro escrito por
Jeffrey Pfeffer “ The human equation” que sintetiza lo que significan los recursos humanos
para construir el futuro en una organizacion ““El éxito depende del valor que se entregue a
los clientes, y de la habilidad para entregar valor, de una concepcion sélida de lo que el
cliente quiere y valora, y de la forma en que se organiza y maneja a la gente que produce
ese valor. Entonces, la esencia de una empresa que funciona alrededor de la alta
performance es la confianza en todos los miembros de la organizacion, en que sus ideas,
inteligencia y compromiso son fundamentales para el éxito de la empresa™.
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Por Gltimo analizamos las cifras econdmicas y como vimos, la inversién inicial necesaria
para llevar adelante este proyecto es de apenas 300 mil ddlares, una cifra realmente baja si
se considera la magnitud de la unidad de negocio a crear.

También la tasa interna de retorno TIR demuestra que el negocio es altamente interesante
con un valor cercano al 35% y el pay back del proyecto no supera los tres afios

Ademas en el andlisis de sensibilidad no se aprecia que los factores criticos puedan
desestabilizar el proyecto.

“Considero, que luego de haber evaluado exhaustivamente este proyecto, es favorable
su realizacion.”

Ing. Fernando M. Pla
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ANEXO |

Sensibilizacion y Simulacion
del proyecto
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Variables de Sensibilizacion

Las variables a sensibilizar son las que tienen mayor influencia en el proyecto.
Las tres de mayor importancia son:

Precio de venta P
Cantidad de Producto Q
Costo de los Productos importados I

Los méargenes de variacion seran 10% por encima al plan, 10% por debajo del Plan y el
valor del plan.

La probabilidad de ocurrencia de las variables a sensibilizar sera:

Variacion Probabilidad
+10% 30%
Precio de venta P 0% 40%
-10% 30%
+10% 30%
Cantidad de Producto Q 0% 40%
-10% 30%
+10% 25%
Costo de los Productos | 0% 50%
-10% 25%
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Estas combinaciones originas 27 escenarios que se muestran en la tabla que sigue:

1 -10 I -10 I -10 2 22%
2 -10 I -10 I 0 o 450%
3 -10 I -10 I 10 2% 225%
4 0 A% -10 I -10 2% 300%
5 0 A% -10 I 0 S 0% 600%
6 0 4% -10 I 10 2% 300%
7 10 I -10 I -10 2% 22%
8 10 I -10 I 0 S0 450%
9 10 I -10 I 10 2% 225%
10 -10 I 0 A% -10 2 3007
n -10 I 0 A% 0 S 0% 600%
12 -10 I 0 A% 10 2% 300%
13 0 A% 0 A% -10 2 400%
14 0 A% 0 A% 0 P 800%
15 0 A% 0 A% 10 2% 400%
16 10 I 0 A% -10 2 300%
17 10 I 0 A% 0 P 600%
18 10 I 0 A% 10 2% 300%
19 -10 I 10 I -10 2 22%
20 -10 I 10 I 0 S 00 450%
2 -10 I 10 I 10 2% 22%
2 0 A% 10 I -10 2 3000
23 0 A% 10 I 0 S0 600%
24 0 A% 10 I 10 2% 3000
5 10 I 10 I -10 2 2%
2% 10 I 10 I 0 S 0% 450%
2 10 % 10 I 10 s 22%
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 1

Q=-10%;P=-10% ;1 =-10%
Probabilidad de ocurrencia : 2.25%
Cash Flow -
Afio Inversién Ingresos Egresos Ingresos antes de Impues.to Utilidad
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000, -300.000 -300.000
1 1.783.580| -2.070.274 -53.507 -340.202 -340.202
2 2.841.504| -2.726.557 -85.245 29.702 29.702
3 3.419.148| -3.184.530 -102.574 132.043 132.043
4 4,051.268| -3.659.098 -121.538 270.631 270.631
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.783.580 2.841.504 3.419.148 4.051.268
COSTO 1.078.124  1.708.542  2.056.164  2.456.395
MARGEN BRUTO 705.456 1.132.962 1.362.984 1.594.873
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015  1.128.367  1.202.703
UTILIDAD NETA (286.694) 114.947 234.617 392.169
TIR (ROA) -12,13%
VAN ($288.533,89)
PayBack mayor a 4 afnos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 2

Q=-10% ;P =-10% ;1 =0%

Probabilidad de ocurrencia : 4.50%
Cash Flow .
Afio Inversién Ingresos Egresos Ingresos antes de Impues_to =itllaTe
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000] -300.000 -300.000
1 1.783.580| -2.190.065 -53.507 -459.993 -459.993
2 2.841.504| -2.916.395 -85.245 -160.136 -160.136
3 3.419.148| -3.412.993 -102.574 -96.420 -96.420
4 4.051.268[ -3.932.031 -121.538 -2.301] -2.301
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.783.580 2.841.504 3.419.148 4.051.268
COSTO 1.197.915 1.898.380 2.284.627 2.729.328
MARGEN BRUTO 585.664 943.124 1.134.521 1.321.940
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (406.486) (74.891) 6.155 119.237
TIR (ROA) No existe
VAN ($770.255,18)
PayBack mayor a 4 afnos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 3

Q:

-10% ; P =-10% ; | = 10%

Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow .
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000, -300.000 -300.000
1 1.783.580| -2.309.857 -53.507 -579.785 -579.785
2 2.841.504 -3.106.233 -85.245 -349.974 -349.974
3 3.419.148| -3.641.456 -102.574 -324.882 -324.882
4 4.051.268| -4.204.964 -121.538 -275.234| -275.234
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.783.580 2.841.504 3.419.148 4.051.268
COSTO 1.317.707 2.088.218 2.513.089 3.002.261
MARGEN BRUTO 465.873 753.286 906.058  1.049.007
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (526.277) (264.729) (222.308) (153.696)
TIR (ROA) No existe
VAN ($1.251.976,47)
PayBack mayor a 4 anos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 4

Q=0%;P=-10%;1=-10%

Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 1.981.755| -2.070.274 -59.453 -147.971 -147.971
2 3.157.227| -2.726.557 -94.717 335.953 335.953
3 3.799.053| -3.184.530 -113.972 500.551f -116.560 383.991
4 4.501.409| -3.659.098 -135.042 707.268] -212.180 495.088
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.981.755 3.157.227 3.799.053 4.501.409
COSTO 1.078.124 1.708.542 2.056.164 2.456.395
MARGEN BRUTO 903.631 1.448.685 1.742.889 2.045.013
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (88.519) 430.670 614.523 842.310
TIR (ROA) 44,41%
VAN $313.831,54
PayBack 3
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N°5

Q=0%;P=-10%;1=0%
Probabilidad de ocurrencia : 6.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 1.981.755| -2.190.065 -59.453 -267.763 -267.763
2 3.157.227| -2.916.395 -94.717 146.115 146.115
3 3.799.053| -3.412.993 -113.972 272.088 272.088
4 4501.409( -3.932.031 -135.042 434.335| -85.433 348.903
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.981.755 3.157.227 3.799.053 4.501.409
COSTO 1.197.915 1.898.380 2.284.627 2.729.328
MARGEN BRUTO 783.840 1.258.847 1514426 1.772.081
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (208.310) 240.832 386.060 569.378
TIR (ROA) 11,46%
VAN ($38.230,31)
PayBack 4
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 6

Q=0%;P=-10%;1=10%
Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Ingresos Cash Flow Impuesto Utilidad
Afio Inversion Ingresos Egresos g antes de P A
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000] -300.000 -300.000
1 1.981.755| -2.309.857 -59.453 -387.554] -387.554
2 3.157.227| -3.106.233 -94.717 -43.723 -43.723
3 3.799.053 -3.641.456 -113.972 43.626 43.626
4 4.501.409| -4.204.964 -135.042 161.402 161.402
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.981.755 3.157.227 3.799.053 4.501.409
COSTO 1.317.707 2.088.218 2.513.089 3.002.261
MARGEN BRUTO 664.048 1.069.009 1.285.964  1.499.148
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (328.102) 50.994 157.597 296.445
TIR (ROA) No existe
VAN ($477.476,49)
PayBack mayor a 4 afios
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 7

Q=10% ;P =-10% ; | =-10%

Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.179.931| -2.070.274 -65.398 44.259 44.259
2 3.472.950] -2.726.557 -104.188 642.204 642.204
3 4.178.958| -3.184.530 -125.369 869.059| -376.657 492.403
4 4.951.549| -3.659.098 -148.546 1.143.905] -343.171 800.733
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.179.931 3.472.950 4.178.958 4.951.549
COSTO 1.078.124 1.708.542 2.056.164 2.456.395
MARGEN BRUTO 1.101.807 1.764.407 2.122.794  2.495.154
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 109.657 746.392 994.428 1.292.451
TIR (ROA) 98,45%
VAN $874.494,65
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 8

Q=10%;P=-10% ;1 =0%

Probabilidad de ocurrencia : 4.50%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.179.931| -2.190.065 -65.398 -75.533 -75.533
2 3.472.950] -2.916.395 -104.188 452.366] -23.050 429.316
3 4.178.958| -3.412.993 -125.369 640.596] -192.179 448.418
4 4.951.549 -3.932.031 -148.546 870.972| -261.292 609.680
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.179.931 3.472.950 4.178.958 4.951.549
COSTO 1.197.915 1.898.380 2.284.627 2.729.328
MARGEN BRUTO 982.015 1574569 1.894.332 2.222.222
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (10.135) 556.554 765.965 1.019.518
TIR (ROA) 63,91%
VAN $523.802,07
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 9

Q=10% ;P =-10% ; | = 10%
Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
Ano Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.179.931| -2.309.857 -65.398 -195.324 -195.324
2 3.472.950] -3.106.233 -104.188 262.528 262.528
3 4.178.958 -3.641.456 -125.369 412.134f -53.801 358.333
4 4.951.549( -4.204.964 -148.546 598.039] -179.412 418.627
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.179.931 3.472.950 4.178.958 4.951.549
COSTO 1.317.707 2.088.218 2.513.089 3.002.261
MARGEN BRUTO 862.224 1.384.731 1.665.869  1.949.289
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (129.926) 366.716 537.503 746.586
TIR (ROA) 31,60%
VAN $177.063,15
PayBack 3
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 10

Q=-10% ;P =0%;1=-10%

Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
Ano Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 1.981.755| -2.190.065 -59.453 -267.763 -267.763
2 3.157.227| -2.916.395 -94.717 146.115 146.115
3 3.799.053| -3.412.993 -113.972 272.088 272.088
4 4.501.409( -3.932.031 -135.042 434.335 -85.433 348.903
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.981.755 3.157.227 3.799.053 4.501.409
COSTO 1.197.915 1.898.380 2.284.627 2.729.328
MARGEN BRUTO 783.840 1.258.847 1514426 1.772.081
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (208.310) 240.832 386.060 569.378
TIR (ROA) 11,46%
VAN ($38.230,31)
PayBack 4
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 11

Q=-10% ;P =0%;1=0%

Probabilidad de ocurrencia : 6.00%

Cash Flow

Ao Inversion Ingreso Egreso Ingresos antes de Impuesto Utilidad
gresos gresos Brutos S (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000] -300.000 -300.000
1 1.981.755| -2.323.167 -59.453 -400.865| -400.865
2 3.157.227| -3.127.327 -94.717 -64.816 -64.816
3 3.799.053| -3.666.841 -113.972 18.241 18.241
4 4.501.409( -4.235.290 -135.042 131.077 131.077
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.981.755 3.157.227 3.799.053 4.501.409
COSTO 1.331.017 2.109.312 2.538.474 3.032.587
MARGEN BRUTO 650.738 1.047.916 1.260.579 1.468.822
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (341.412) 29.901 132.213 266.119
TIR (ROA) No existe
VAN ($531.001,07)
PayBack mayor a 4 afnos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 12

Q=-10%;P=0%;1=10%
Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow .
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
Ano Inversion Ingresos Egresos Brutos antes de (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 1.981.755| -2.456.269 -59.453 -533.966 -533.966
2 3.157.227] -3.338.258 -94.717 -275.747| -275.747
3 3.799.053] -3.920.688 -113.972 -235.606 -235.606
4 4.501.409| -4.538.548 -135.042 -172.182 -172.182
2000 2001 2002 2003
VENTAS 1.981.755 3.157.227 3.799.053 4.501.409
COSTO 1.464.119 2.320.243 2.792.321 3.335.845
MARGEN BRUTO 517.636 836.984 1.006.732 1.165.563
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (474.514) (181.031) (121.635) (37.140)
TIR (ROA) No existe
VAN ($1.066.246,96)
PayBack mayor a 4 anos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 13

Q=0%;P=0%;1=-10%
Probabilidad de ocurrencia : 4.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
ARo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.201.950] -2.190.065 -66.059 -54.174 -54.174
2 3.508.030] -2.916.395 -105.241 486.394] -39.666 446.728
3 4.221.170f -3.412.993 -126.635 681.542| -204.463 477.079
4 5.001.565| -3.932.031 -150.047 919.487| -275.846 643.641
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.201.950 3.508.030 4.221.170 5.001.565
COSTO 1.197.915 1.898.380 2.284.627 2.729.328
MARGEN BRUTO 1.004.035 1.609.650 1.936.543 2.272.237
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 11.885 591.635 808.177 1.069.534
TIR (ROA) 69,40%
VAN $584.672,93
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 14

Q=0%;P=0%;1=0%

Probabilidad de ocurrencia : 8.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
Afno Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000
1 2.201.950| -2.323.167 -66.059 -187.276 -187.276
2 3.508.030] -3.127.327 -105.241 275.463 275.463
3 4.221.170] -3.666.841 -126.635 427.694 -64.764 362.930
4 5.001.565| -4.235.290 -150.047 616.228] -184.869 431.360
2001 2002 2003 2004
VENTAS 2.201.950 3.508.030  4.221.170  5.001.565
COSTO 1.331.017  2.109.312  2.538.474  3.032.587

MARGEN BRUTO

870.933 1.398.719 1.682.696 1.968.979

GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA -121.217 380.704 554.330 766.275
TIR (ROA) 33,80%
VAN $200.612,86
PayBack 3
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 15

Q=0%;P=0%;1=10%
Probabilidad de ocurrencia : 4.00%

Cash Flow

~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000] -300.000 -300.000
1 2.201.950] -2.456.269 -66.059 -320.377 -320.377
2 3.508.030] -3.338.258 -105.241 64.531, 64.531
3 4.221.170f -3.920.688 -126.635 173.847| 173.847
4 5.001.565| -4.538.548 -150.047 312.970 312.970
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.201.950 3.508.030 4.221.170 5.001.565
COSTO 1.464.119 2.320.243 2.792.321 3.335.845
MARGEN BRUTO 737.831 1.187.787 1.428.849 1.665.720
GASTOS DE
COMERCI ALI ZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (254.319) 169.772 300.482 463.017
TIR (ROA) -3,93%
VAN ($205.691,42)
PayBack mayor a 4 anos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 16

Q=10%;P=0%;1=-10%
Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.422.145| -2.190.065 -72.664 159.415 159.415
2 3.858.833| -2.916.395 -115.765 826.673| -205.826 620.846
3 4.643.287| -3.412.993 -139.299 1.090.995 -327.299 763.697
4 5.501.722| -3.932.031 -165.052 1.404.639 -421.392 983.247
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.422.145 3.858.833 4.643.287 5.501.722
COSTO 1.197.915 1.898.380 2.284.627 2.729.328
MARGEN BRUTO 1224230 1.960.453 2.358.660 2.772.394
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 232.080 942438 1.230.294  1.569.691
TIR (ROA) 124,63%
VAN $1.193.381,53
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 17

Q=10%;P=0%;1=0%
Probabilidad de ocurrencia : 6.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.422.145] -2.323.167 -72.664 26.314] 26.314
2 3.858.833] -3.127.327 -115.765 615.742| -102.617 513.125
3 4.643.287| -3.666.841 -139.299 837.148] -251.144 586.004
4 5.501.722| -4.235.290 -165.052 1.101.380] -330.414 770.966
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.422.145 3.858.833 4.643.287 5.501.722
COSTO 1.331.017 2.109.312 2.538.474 3.032.587
MARGEN BRUTO 1.091.128 1.749.522 2.104.813 2.469.135
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 98.978 731.507 976.447 1.266.432
TIR (ROA) 90,14%
VAN $814.771,17
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 18

Q=10% ;P=0%;1=10%
Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.422.145| -2.456.269 -72.664 -106.788 -106.788
2 3.858.833| -3.338.258 -115.765 404.810 404.810
3 4.643.287| -3.920.688 -139.299 583.300| -174.397 408.904
4 5.501.722| -4.538.548 -165.052 798.122| -239.436 558.685
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.422.145 3.858.833 4.643.287 5.501.722
COSTO 1.464.119 2.320.243 2.792.321 3.335.845
MARGEN BRUTO 958.026  1.538.590 1.850.966 2.165.876
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (34.124) 520.575 722.599 963.173
TIR (ROA) 55,99%
VAN $436.109,93
PayBack 3
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 19

Q=-10% ;P =10% ;| =-10%
Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow .
~ o Ingresos Impuesto Utilidad
Ano Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.179.931] -2.309.857 -65.398 -195.324 -195.324
2 3.472.950] -3.106.233 -104.188 262.528 262.528
3 4.178.958| -3.641.456 -125.369 412.134] -53.801 358.333
4 4.951.549| -4.204.964 -148.546 598.039] -179.412 418.627
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.179.931 3.472.950 4.178.958 4.951.549
COSTO 1.317.707 2.088.218 2.513.089 3.002.261
MARGEN BRUTO 862.224 1.384.731 1.665.869  1.949.289
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (129.926) 366.716 537.503 746.586
TIR (ROA) 31,60%
VAN $177.063,15
PayBack 3
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 20

Q=-10%;P=10% ;1=0%
Probabilidad de ocurrencia : 4.50%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.179.931| -2.456.269 -65.398 -341.736 -341.736
2 3.472.950[ -3.338.258 -104.188 30.504] 30.504
3 4.178.958| -3.920.688 -125.369 132.902 132.902
4 4.951.549| -4.538.548 -148.546 264.455 264.455
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.179.931 3.472.950 4.178.958 4.951.549
COSTO 1.464.119 2.320.243 2.792.321 3.335.845
MARGEN BRUTO 715.812 1.152.707  1.386.637 1.615.704
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (276.338) 134.692 258.270 413.001
TIR (ROA) -12,55%
VAN ($291.746,97)
PayBack mayor a 4 anos
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 21

Q=-10% ; P=10% ; | = 10%

Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.179.931| -2.602.681 -65.398 -488.148 -488.148
2 3.472.950] -3.570.282 -104.188 -201.521 -201.521
3 4.178.958 -4.199.920 -125.369 -146.330 -146.330
4 4.951.549| -4.872.133 -148.546 -69.130 -69.130
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.179.931 3.472.950 4.178.958 4.951.549
COSTO 1.610.531 2.552.267 3.071.554 3.669.430
MARGEN BRUTO 569.400 920.683 1.107.405 1.282.120
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (422.750) (97.332) (20.962) 79.417
TIR (ROA) No existe
VAN ($880.517,44)
PayBack mayor a 4 anos

121




Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 22

Q=0%;P=10%;1=-10%
Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.422.145| -2.309.857 -72.664 39.624] 39.624
2 3.858.833] -3.106.233 -115.765 636.835 -112.938 523.897
3 4.643.287| -3.641.456 -139.299 862.533] -258.760 603.773
4 5.501.722| -4.204.964 -165.052 1.131.706] -339.512 792.194
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.422.145 3.858.833 4.643.287 5.501.722
COSTO 1.317.707 2.088.218 2.513.089 3.002.261
MARGEN BRUTO 1.104.438 1.770.615 2.130.198 2.499.461
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 112.288 752.600 1.001.831 1.296.758
TIR (ROA) 93,56%
VAN $852.632,21
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 23

Q=0%;P=10% ;1 =0%
Probabilidad de ocurrencia : 6.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.422.145] -2.456.269 -72.664 -106.788 -106.788
2 3.858.833] -3.338.258 -115.765 404.810 404.810
3 4.643.287| -3.920.688 -139.299 583.300] -174.397 408.904
4 5.501.722| -4.538.548 -165.052 798.122| -239.436 558.685
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.422.145 3.858.833 4.643.287 5.501.722
COSTO 1.464.119 2.320.243 2.792.321 3.335.845
MARGEN BRUTO 958.026 1538590 1.850.966 2.165.876
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (34.124) 520.575 722.599 963.173
TIR (ROA) 55,99%
VAN $436.109,93
PayBack 3
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 24

Q=0%;P=10%;1=10%
Probabilidad de ocurrencia : 3.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.422.145| -2.602.681 -72.664 -253.200 -253.200
2 3.858.833| -3.570.282 -115.765 172.786 172.786
3 4.643.287| -4.199.920 -139.299 304.068 304.068
4 5.501.722| -4.872.133 -165.052 464.537] -116.457 348.080
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.422.145 3.858.833 4.643.287 5.501.722
COSTO 1.610.531 2.552.267 3.071.554 3.669.430
MARGEN BRUTO 811.614 1.306.566 1.571.733 1.832.292
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA (180.536) 288.551 443.367 629.589
TIR (ROA) 15,77%
VAN $8.193,71
PayBack 4
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 25

Q=10%;P=10%;1=-10%

Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.664.360] -2.309.857 -79.931 274.572 274.572
2 4.244.716 -3.106.233 -127.341 1.011.141] -295.714 715.427
3 5.107.616] -3.641.456 -153.228 1.312.931] -393.879 919.052
4 6.051.894| -4.204.964 -181.557 1.665.373] -499.612 1.165.761
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.664.360 4,244,716 5.107.616 6.051.894
COSTO 1.317.707 2.088.218 2.513.089 3.002.261
MARGEN BRUTO 1.346.653 2.156.498 2.594.526  3.049.633
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 354.503 1.138.483 1.466.160 1.846.930
TIR (ROA) 155,29%
VAN $1.522.211,67
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N° 26

Q=10% ;P =10% ;1 =0%
Probabilidad de ocurrencia : 6.00%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.664.360| -2.456.269 -79.931 128.160 128.160
2 4.244.716| -3.338.258 -127.341 779.117| -182.183 596.934
3 5.107.616| -3.920.688 -153.228 1.033.699] -310.110 723.590
4 6.051.894| -4.538.548 -181.557 1.331.789] -399.537 932.252
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.664.360 4,244,716 5.107.616 6.051.894
COSTO 1.464.119 2.320.243 2.792.321 3.335.845
MARGEN BRUTO 1.200.241 1.924.474 2315294  2.716.049
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 208.091 906.459 1.186.928 1.513.345
TIR (ROA) 116,59%
VAN $1.105.740,28
PayBack 2
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Sensibilizacion del Proyecto

Escenario N°

217

Q=10% ;P=10%;1=10%
Probabilidad de ocurrencia : 2.25%

Cash Flow -
~ - Ingresos Impuesto Utilidad
AfRo Inversion Ingresos Egresos antes de .
Brutos (Ganancias) Neta
Impuestos
0 -300.000 -300.000 -300.000
1 2.664.360 -2.602.681 -79.931 -18.252 -18.252
2 4.244.716| -3.570.282 -127.341 547.093] -68.652 478.441
3 5.107.616| -4.199.920 -153.228 754.467| -226.340 528.127
4 6.051.894| -4.872.133 -181.557 998.204 -299.461 698.743
2000 2001 2002 2003
VENTAS 2.664.360 4.244.716 5.107.616 6.051.894
COSTO 1.610.531 2.552.267 3.071.554 3.669.430
MARGEN BRUTO 1.053.829 1.692.449 2.036.062 2.382.464
GASTOS DE
COMERCIALIZACION 992.150 1.018.015 1.128.367 1.202.703
UTILIDAD NETA 61.679 674.434 907.696 1.179.761
TIR (ROA) 78,84%
VAN $689.268,88
PayBack 2
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Sensibilizacion
Riesgo de cada variable

De acuerdo a las tablas anteriores, buscamos la variable mas riesgosa de este proyecto.
Esa variable sera la que mas impacto tenga sobre la tasa interna de retorno TIR.
Para el calculo mantenemos constante dos variables y sensibilizamos la tercera.

1) Cantidad Q y Costo de insumos | en valor plan, solo variamos precio de venta P

+10% TIR = + 55.99%
Precio de venta
- 10% TIR = 11.46%

2) Precio de venta P y Costo de insumos | en valor plan, solo variamos la cantidad Q:

+10% TIR =+ 90.14%

Cantidad
-10% TIR = No Existe

3) Precio de venta P y Cantidad Q en valor plan, solo variamos el costo de insumos I:

+10% TIR =-3.93%
Costo de insumos
- 10% TIR =+ 69.40%
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Comentarios sobre la simulacion:

®  De lasensibilizacion de las variables anteriormente analizadas, se puede apreciar que
aquella variable que tiene mayor influencia en el resultado del proyecto es la
correspondiente a los Costos Variables.

®  Laotra variable que le sigue en importancia es el Ingreso.

°

Para ambos casos es aconsejable un estudio en profundidad de ambas variables y un
control de las mismas durante el desarrollo del proyecto.

® A npesar de la sensibilizacion realizada en la simulacion en todas las variables, todos
los indicadores aconsejan aceptar y realizar el proyecto

Comentarios sobre la sensibilizacion:

®  El proyecto tiene como variable mas sensible a la cantidad de producto a
comercializar; ya que su variacion es mayor a las otras variables.

®  El proyecto tiene como variable mas sensible a la cantidad de producto a
comercializar; ya que su variacion es mayor a las otras variables.

®  Elgrado de riesgo de este proyecto es elevado porque con una desviacién del 10 %
del plan, la tasa interna de retorno tiene una oscilacién desde +90% hasta no tener
valor, o sea que para ningun valor de TIR el VAN es positivo.

°

Pero como la probabilidad de ocurrencia de este escenario es baja, podemos
determinar que es conveniente la realizacion del proyecto
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ANEXO I

El Lenguaje de la Tecnologia
en la lluminacion
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El Lenguaje de la Tecnologia de /la Iluminacion:

Flujo Luminico @

Es la cantidad de luz emitida por una fuente, a la tensién nominal de funcionamiento.

Se mide en limenes (Im.).

Los valores del flujo luminoso se encuentran en los catalogos de los fabricantes de
lamparas.

Por ejemplo: El flujo luminico de una ldmpara incandescente de 100 W es de aprox. 1380
lumenes; el de una lampara de sodio alta presién de 150 W es de aprox. 15000 Im.

Intensidad Luminica I

Es la cantidad de flujo luminico que se irradia en una direccion particular. Se mide en
candelas (cd.).

La forma en que se distribuye la intensidad luminica de las lamparas reflectoras y las
luminarias esta indicada por las curvas de un grafico. Estas se conocen como curvas de
distribucion de la intensidad (CDI).

Para permitir la comparacion entre las distintas luminarias, las CDI generalmente presentan
curvas de 1 000 Im. (= 1 kim.).

Esto aparece indicado en la CDI por la referencia cd/klm. En general, la forma de
representacion es un diagrama polar.

Las CDIs presentadas en diagramas polares brindan una imagen tridimensional de la
distribucion de la luz en el espacio.
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Este es el tipo de diagrama que mas se utiliza para mostrar la intensidad luminica en un
angulo de radiacion y (gama) en un plano C especifico.

Sistema C/gama:
El plano Cy - C1g0 cae en la direccion del camino.

El plano Cqy - Cy70 corre perpendicular al camino a lo largo de la fuente de luz montada.
El plano Cqy siempre cae sobre el lateral del camino.

lluminancia es el flujo luminico que cae sobre una superficie dividido por el area de dicha
superficie. El simbolo para la iluminancia es E. Se mide en lux (Ix.).
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Ejemplos de iluminancia en caminos: la luz de la luna genera 0,2 lux, el alumbrado de
calles promedia los 40 lux, la luz brillante de un dia invernal produce hasta 10 000 lux y la
luz brillante del sol en verano hasta 100 000 lux.

Los niveles de iluminancia necesarios para una buena visibilidad se describen en las
normas y lineamientos industriales.

La luz que proviene de una luminaria cae sobre el camino. La luz reflejada por la superficie

del mismo hacia los ojos del usuario se denomina luminosidad. Esta es la luminancia del
camino.

Luminancia L

Es la luminosidad de una superficie iluminada o luminosa segun percibe el ojo humano. Se
mide en candelas por unidad de superficie (cd/m?).

La luminancia describe el efecto fisiologico que tiene la luz sobre el ojo. En la iluminacion
de exteriores es un valor a tener en cuenta durante la planificacion.

Para superficies con una total reflectancia difusa, del tipo que a menudo se encuentra en los
interiores, es posible calcular la luminancia a partir de la iluminancia y la reflectancia.

Tluminancia E

Es la cantidad de flujo luminico que emana de una fuente de luz y que ilumina una
superficie dada.
Se mide en lux (Ix.) en planos verticales y horizontales
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Eficiencia Luminica M

Es el flujo luminico de una lampara respecto de su consumo de energia. La eficiencia
luminica se expresa en lumenes por watt (Im./W).

Ejemplos:

Una lampara incandescente genera aprox. 14 Im./W., una lampara de sodio alta presion
tiene aprox. 100 Im./W.

Rendimiento luminico Mg

Es la relacion del flujo luminico radiante de una luminaria respecto del flujo luminico de
una lampara adosada. Se mide en condiciones operativas controladas.
Las luminarias de éptima calidad tienen un rendimiento maximo aprox. De 80%

Reflejo

Es molesto. Puede ser producto directo de las luminarias o indirecto de las superficies
reflectoras. El reflejo depende de la luminancia y del tamafio de la fuente de luz, de su
posicion respecto del observador y de la luminosidad del fondo y del medio circundante.

Es importante evitar el reflejo directo en el alumbrado de calles, ya que va en contra de la
seguridad del camino.

Se diferencias dos tipos de reflejo:
Reflejo que produce incomodidad: Es una experiencia subjetiva que produce una
disminucion de la comodidad visual. Diferentes personas cuentan con diferentes umbrales

de tolerancia. Se indican con la letra G.

Reflejo que produce falta de capacidad: Perjudica las facultades visuales de una manera
tal que puede medirse objetivamente. Reduce:

e Lasensibilidad al contraste.
e Laagudeza visual.
e Lavelocidad de percepcion.

En el caso del reflejo que produce falta de capacidad, la fuente del mismo crea una luz
dispersa que se extiende sobre la retina como un velo y reduce el contraste de las imagenes
que se proyectan sobre la misma.

El reflejo que produce falta de capacidad crea un velo de luminancia Lg
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Cuanto mayor es el contraste que se genera entre el objeto visual y su entorno, mayor es la
posibilidad de diferenciarlo. Cuando la luminancia ambiente es elevada, el contraste de la
luminancia también debe ser elevado. Este contraste sélo discernible a un nivel particular
de la luminancia del ambiente marca lo que se conoce como umbral diferencial.

Un alumbrado de calles libre de reflejo asegura que el hombre que se encuentra en el
camino, el objeto visual, pueda discernirse en el umbral diferencial ALo

El velo de luminancia Ls insta al ojo a que se adapte a un mayor nivel de luminancia L +
Ls, a pesar de que la luminancia media de los caminos L no sufre cambios. A un contraste
de luminancias ALo, el hombre es invisible respecto de su fondo.

Cuando se produce reflejo, se debe aumentar el contraste de luminancia ALg, para que sea
posible discernir el objeto visual.

Cuanto mayor es la iluminancia del reflejo Eg_ para el ojo del observador y cuanto mas
cerca se encuentre la fuente de reflejo (por ejemplo: alumbrado de calles) de su linea de
vision directa, mayor es el velo de luminancia.

La sensibilidad al reflejo aumenta con la edad. Este es un factor a considerar cuando se
efectlan los célculos para limitarlo.

El reflejo fisioldgico produce un aumento de los valores del umbral. En la CIE ( Comision
Internacional de iluminacién), éste se conoce como Tl (Aumento del Umbral) y se limita
por medio de valores.

El aumento del umbral depende del velo de la luminancia LS y la luminancia ambiente que
determina el grado de adaptacion. Este método para evaluar el reflejo fisioldgico considera
el hecho que el reflejo es menos molesto cuando la luminancia del camino es elevada.

El reflejo no puede evitarse por completo. Sin embargo, es posible y obligatorio eliminarlo.

Sensibilidad al Contraste:

Es la habilidad para distinguir los distintos niveles de luminosidad en el campo de la vision.
Como otras facultades visuales, depende del nivel de la luminancia ambiente.

A mayor luminancia, mayor grado de seguridad en el camino.

Adaptacion:

Es el ajuste del ojo a los niveles de luminancia en el campo de la vision. El ajuste se efectla
por accion de la pupila, sensibilizacion de la retina y cambios en las vias del nervio 6ptico.
El proceso de adaptacion puede tomar varios minutos.
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Otras Facultades Opticas:

e Acomodamiento, en la que la curvatura de la lente cambia con la distancia para llevar la
imagen al foco de la retina.

e Sensibilizacion de la retina, con las células nerviosas en forma de cono, que son
sensibles al color para la luz brillante del dia, y las células con forma de barra para la luz

tenue de la noche (sensibilidad a la luminosidad).

La luz del dia, el
alumbrado de calles y la
luz de la luna presentan
condiciones muy diferentes
para el desem-pefio visual
y de reconocimiento.
lluminancia al nivel del
piso.

Células receptoras activas
de los ojos.

Capacidad visual del ojo.
Efectos de las Diferentes
lluminaciones:

100 000 lux a 50 000 lux.

Conos sensibles a la luz.

A la luz del dia, cuando los
niveles de luminancia son altos,

50 lux a 3 lux.

Con el alumbrado de calles,
las formas y los colores son

0,1 lux a 0,01 lux

Barras muy sensibles a la luz de
sensibilidad al color limitada.

A la luz de la luna, es decir,
con niveles de iluminancia aun

Efectos de las distintas| el  desempefio  visual ~se mucho mas dificiles de menores, ya no es posible
iluminaciones: Un buen a-| encuentra en su pico. Es posible determinar pero pueden distinguir los detalles de poco
lumbrado de calles| distinguir todos los colores, distinguirse en forma correcta. contraste y no es posible
permite: todos los objetos, detalles y las La orientacion visual requiere distinguir los colores. Los
o Mejor desempefio| relaciones espaciales pueden de una mayor concentracion. El tiempos de adaptacién son

visual. establecerse con claridad. La reflejo perjudica el desempefio peligrosamente prolongados. La
o Adaptacion més rapida. | informacion visual se registra e visual. orientacion visual requiere de
o Mejor visibilidad| interpreta facilmente y sin una gran cpncentr_acién. El

personal. esfuerzos. reflejo p~er1u_d|ca seriamente el
o Mayor seguridad para desempefio visual.

todos.

Reflectancia p

Indica el porcentaje de flujo luminico reflejado por una superficie. Constituye un factor
importante en el célculo de la iluminacion .

Las superficies oscuras requieren de una gran iluminancia, las superficies mas claras
requieren de un nivel iluminancia menor para crear la misma impresion de luminosidad.

En el alumbrado de calles, la distribucion tridimensional de la luz reflejada provocada por

la reflectancia direccional (por ejemplo: de una superficie de camino gastada) es un factor a
tener en cuenta como factor de planificacion.
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Uniformidad

Es una relacion entre luminancias y representa la calidad de la iluminacion de un sistema .
Se expresa como relacion entre luminancias minimas y medias 0 minimas y maximas.

Uniformidad Longitudinal Uj:

U=L,,/L

1 min. 1 max.

En principio, los conductores de vehiculos deben tener cuidado con los obstaculos y
peligros que se encuentran en el camino, de modo que la uniformidad longitudinal U,
resulta de particular importancia. La uniformidad longitudinal U, expresa la relacion que
existe entre los valores menor y mayor de luminancia en el carril. La norma IRAM AADL
2021 define las cuatro categorias de U:

Uu=04 0,5 0,6 0,7.

Los valores guia tienen en cuenta los requisitos de control del transito y los costos del
alumbrado de las calles. Los requisitos para la uniformidad longitudinal U, aumentan con:

e Velocidad permitida.
e Densidad del tréansito.
e Numero de caracteristicas de peligro.

Uniformidad General U,:

Ug=L, /L

min.
Los requisitos para la uniformidad general Uo de la norma IRAM AADL se refieren a todo
el ancho de la superficie del camino. La relacidn que existe entre los valores de luminancia
medio y minimo no debe ser inferior a 0,4. Esto tiene como objetivo asegurar que se eviten
las zonas de camuflaje peligroso y que el conductor pueda percibir con claridad y rapidez,
por ejemplo: a un peatdn que esta a punto de cruzar la senda.

Para permitir una planificacion conforme a esta norma industrial, el ingeniero de
iluminacién necesita informacion precisa sobre la clasificacion del transito del camino en
cuestion. El ingeniero también necesita conocer los detalles sobre la geometria del sistema
de iluminacion, interseccion de los caminos, naturaleza de la superficie del camino y toda
caracteristica de la arquitectura o estructura del mismo.

136



Iluminancia Nominal E1 o Luminancia Nominal Lt

Depende de la tarea visual que se deba llevar a cabo.

Los valores para la iluminancia nominal en la iluminacion de interiores se expresan en la
norma IRAM AADL 2021.

Los valores para la luminancia o iluminancia nominal para el alumbrado de calles se
expresan en la norma IRAM AADL 2021.

Factor de Planificacion, Factor de Depreciacion

Al efectuar una instalacion, la iluminancia debe ser un 25% superior al nivel de iluminancia
nominal recomendado (factor de planificacion 1,25 = factor de depreciacién 0,80) para
permitir el envejecimiento y empafiamiento.

Es necesario efectuar el mantenimiento del sistema de iluminacion a intervalos regulares, al
menos cuando la iluminancia promedio de los lugares de trabajo cae a un 80% de su
iluminancia nominal.

Color de la Luz / Temperatura de Color:

El color de la luz, es decir, el aspecto del color de una lampara depende de la distribucion
de la radiancia espectral de la misma.

La norma DIN 5035 divide a las ldmparas en tres colores de luz (CL), basandose en las
temperaturas mas cercanas al color en la escala Kelvin:

e Blanco calido: menos de 3300K. CL: BC.
e Blanco neutro: 3300K a 5000K. CL: BN.
e Blanco de Dia: Més de 5000K. CL: BD.

Para ciertas tareas de iluminacion, la norma DIN Parte 2 recomienda el uso de colores de
luz particulares. El blanco célido (BC) con su contenido relativamente alto de rojo, por
ejemplo, se recomienda para alumbrado publico ( lamparas de sodio alta presion).
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Reproduccion cromdtica (Ra):

Las propiedades para la reproduccién cromatica de las lamparas tienen un marcado efecto
en el aspecto de los objetos de color iluminados. Los grados de definicion del color se

muestran en el indice R, de reproduccion cromatica.

Las lamparas se dividen en categorias de definicion del color que abarcan distintas
secciones del rango R,. Cuanto mayor es el valor de R, mejores son las propiedades de

definicion del color.

Ej.

Lamparas de sodio alta presion categoria 4

Lamparas de mercurio categoria 3
Categoria Rango R,
1A Ra > 90r
1B 80<R,<90
22 70<R,<80
2B 60 <R, <70
3 40 <R, <60
4 20<R,<40
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Tabla de valores guia para el nivel de Luminancia,
nivel de reflejo y uniformidad:

Clase de Camino Entorno Nivel de Luminancia Relaciones de Restriccion del Reflejo
Uniformidad
Luminancia promedio Relacion Relacién Marca de | Aumento
mantenida en la de de control del del
superficie del camino L | uniformida | uniformida | reflejo, Umbral
cd/m”. d general, d _ G T1%
Uo longitudin
al,
U
A Cualquiera 2 0,4 0,7 6 10
1 Claro 2 0,4 0,7 5 10
2 Oscuro 1 6 10
C 1 Claro 2 0,4 0,5 5 20
2 Oscuro 1 6 10
D Claro 2 0,4 0,5 4 20
1 Claro 1 0,4 0,5 4 20
2 Oscuro 0,5 5 20

Tabla de clasificacion de vias.

Transito Motorizado

Autopistas.
Rutas de acceso rapido.

Caminos troncales.
Caminos principales.

Transito Mixto

Rutas de circunvalacion.
Caminos radiales.

Caminos troncales.
Calles comerciales.

Calles de paseos de compras, etc.

Calles colectoras.
Calles locales, etc.
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Tipos de lamparas

a) Lamparas Incandescentes:

Lamparas de luz suave : ampolla revestida de blanco, con nueva forma y libre de reflejo,
base E27, max, 25-100W. 13 Im/W también se presenta en tonos pastel para resaltar ciertos
colores del ambiente y aumentar los contrastes de los colores.

Lamparas estandar: ampolla mate o transparente, base E27, 15-100W, méax. 14 Im/W,
para luminarias decorativas.

Lamparas en forma de vela : ampolla mate, transparente o de cristal, base E14, 15-60W,
lamparas transparentes con difusion general para arafias y candelabros.

Lamparas reflectoras en forma esférica : :ampolla transparente o mate de forma
estandar, esfera plateada o dorada, base E27, 40-100 W, max. 10 Im/W, ademas con
ampolla en forma de gota con base E 14, 25 + 40W, para luminarias decorativas y spots con
reflectores especiales.

Lamparas en forma de globo: globo &mbar cristalino, blanco o transparente con base E 27
de 80-120 mm. de didmetro, 40-100 W., méx, 11 Im/W, para luminarias decorativas. Este
tipo de lampara con ampolla blanca se recomienda especialmente para las luminarias
colgantes que penden sobre mesas.

Lamparas reflectoras: Ampolla espejada, 50-95 mm. De didmetro, £ = 25° - 80°, con
base E 27, 40 - 150 W, con base E 14, 25 + 40 W. La nueva forma (a la derecha) con
reflector disefiado por computadora concentra un 50% mas de luz en el centro del haz. Para
la iluminacion de interiores con spots o reflectores en interiores.

b) LAmparas de Descarga de Alta Presion.

Lamparas de Mercurio Halogenado:

De gran eficacia luminica, hasta 80 Im./W y muy buenas propiedades de definicion del
color. CL: BC y BN.. Especialmente adecuadas para la iluminacién de juegos deportivos y
piletas. Para exteriores: iluminacion y uso de reflectores.

Con ampolla elipsoidal: Revestida. Base E 27 / E 40. 100 - 400 W. Multiple posicion de
encendido. Para ser utilizada en luces que enfocan hacia abajo o para reflectores.

Base en uno de sus extremos : Base G 12. Ampolla transparente, muy pequefia. 35 W, 70
W. Y 150 W.. Mdltiple posicion de encendido. También se utilizan en luminarias
decorativas.

Bases en ambos extremos: Bases R7 - 15y Fc 2. 75 - 400 W. Posicién de encendido:
horizontal. Es posible reencenderla instantdneamente ain en caliente con un arrancador
especial.
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c) Lamparas de Sodio de Alta Presion:

Para la iluminacion de exteriores. 70 W,150W, 250W y 400 W. Méx. 100 Im./W.
No presenta radiacion UV. Base PG 12. Multiple posicion de encendido. Se utiliza en

luminarias abiertas. Rapido reencendido con estabilizador de arranque. Para ser utilizada en
Alumbrado publico y grandes areas.
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ANEXO I

Requisitos practicos para los
sistemas de iluminacion
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Criterio para la Eleccion de Luminarias:

La tecnologia de la iluminacion reviste importancia.

Al diagramar un sistema de alumbrado para calles, es muy importante comparar las
luminarias basandose en los siguientes criterios de iluminacion:

Rendimiento de luz.

Factor de utilizacion.

Eficiencia luminica.

Eficacia luminica de las lamparas.
Clase de limitacion para el reflejo.

¢ Qué es necesario tener en cuenta, ademas?
La apariencia es importante.

Si se tiene en cuenta el nimero de luminarias que delinean nuestras calles, cabe destacar
que la apariencia de un sistema de iluminacion y de todos sus componentes juegan un papel
preponderante en el modelado de la fachada de una calle o de todo el distrito urbano.

El impacto de un sistema de iluminacion no sélo se hace sentir durante la noche, las
luminarias también forma parte del entorno durante el dia. Pueden mezclarse discretamente
con el fondo o pueden utilizarse en forma deliberada como elemento que atraiga la atencion
en el disefio urbano.

Para los arquitectos y planificadores, “las familias de luminarias” disponibles ofrecen una
gran variedad de opciones de ldmparas.

Detalles significativos de construccion:

El tiempo es dinero, de modo que las luminarias de un sistema de iluminacion no deben
presentar obstaculos en lo que respecta a rapidez y servicio.

Los materiales utilizados son importantes:

Los compartimientos, recintos y jaulas de las luminarias deben ser resistentes a la
corrosion.

Los materiales seleccionados deben garantizar una optima confiabilidad de la luminaria y
una vida util maxima teniendo en cuenta a las condiciones locales en su totalidad. Tanto los
materiales reales y los tratamientos deben ser cuidadosamente evaluados.
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Un funcionamiento seguro es importante:

La Ley de Seguridad para el Equipamiento reconoce a las especificaciones de las normas
IRAM AADL 2020.

En el caso de luminarias para exteriores, las dos clases de proteccién son importantes.
Tienen un status equivalente.

Proteccion Clase I:

Deben conectarse a tierra todas las piezas metalicas de la luminaria que puedan conducir
electricidad en caso de una falla y que estén expuestas al contacto con el hombre durante su
funcionamiento o servicio.

Simbolo de conformidad: ©

Proteccién Clase 11:

En las luminarias de Clase Il, una aislacion de proteccion brinda una salvaguarda contra
contactos accidentales. Todas las partes conductoras estan protegidas por una aislacion

bésica y complementaria.
Simbolo de conformidad: [2]

Grados de Proteccion:

Deben mencionarse los grados de proteccion significativos para las luminarias de exteriores
y las luminarias para taneles.

Abreviaturas:

Las letras “IP” se acompafian con dos digitos, el primero indica la protecciéon contra
cuerpos extrafios, el segundo contra el agua.
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Para una facil interpretacion, las abreviaturas aparecen acompariadas por simbolos. La tabla
que aparece a continuacién muestra y explica algunos ejemplos tipicos:

Abreviaturas y Simbolos que indican los Grados de Proteccion

Grado de Primer digito: Segundo digito: Simbolo
proteccion Proteccion contra Proteccion contra
cuerpos extrafios el agua.
P11 Cuerpos extrafios > Gotas de agua que
50 mm. caen en  forma
vertical.
IP 22 Cuerpos extrafios > Gotas de agua en un ¢
12 mm. angulo de incidencia
de 15° respecto de la
vertical.
IP 23 Cuerpos extrafios > Rocio de agua. (4]
12 mm.
IP 33 Cuerpos extrafios > Rocio de agua. (4]
2,5 mm.
IP 44 Cuerpos extrafios > Salpicadura de agua. A
1 mm.
IP 54 Ausencia de Salpicadura de agua. - /A
depositos
perjudiciales de
polvo.
IP 65 Hermético al polvo. Chorro de agua. d A\

El mayor grado de proteccion también indica conformidad con los grados inferiores.
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Geometria del Sistema de Iluminacion:

Los datos geométricos de un sistema de alumbrado de calles con estacionamiento ya estan
determinados, por un lado, por medio de un relevamiento transversal del camino y de sus
caracteristicas particulares del transito, y por el otro, por la iluminacion.

Los calculos se basan en los requisitos de calidad descriptos anteriormente en esta tesis.

Ubicaciones tipicas para las luminarias son:

Alumbrado Central de Un Foco:

Que una luminaria cuelgue de cables catenarios ofrece ventajas para la iluminacién de
calles estrechas en poblados.

La altura del montaje debe ser aproximadamente la misma que el ancho del camino. Las
luminarias que se ubican sobre el centro del camino brindan, en general, una distribucion de
luminancia més uniforme y perpendicular al eje del camino que las luminarias instaladas
sobre un lateral. El efecto “guia” de la iluminacién es particularmente buena. En curvas
cerradas, se debera reducir el espacio entre las luminarias.

Alumbrado Lateral:

En calles de hasta 10 m. de ancho, generalmente se colocan luminarias sobre un solo
lateral.

Una vez mas, la altura del montaje debe ser méas o menos equivalente al ancho de la calle.
Inclinar las luminarias en un angulo de, digamos, 15° sobre la horizontal o utilizar
luminarias que producen una doble distribucion asimétrica de la intensidad luminica
aumenta la uniformidad de la distribucion de la luminancia sobre el camino.

e Altura de montaje, h en m es la distancia entre la luminaria y la superficie del camino.

e Espaciamiento entre las luminarias a, en m. es la distancia entre dos luminarias que se
encuentran sobre el mismo costado del camino.

e Ancho del camino b en m. es la distancia entre los costados del camino. Las areas de
estacionamiento, vias para bicicletas y para peatones no cuentan como parte del camino.

e Proyeccién de la luminaria s en m. es la distancia a la que se proyecta la luminaria

sobre el camino desde el borde del mismo. La proyeccion que sale del camino se
presenta en numeros negativos.
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e Angulo de inclinacion d en grados denota el angulo en el que se inclina la luminaria
sobre su horizontal.

Alumbrado Ubicado a Ambos Lados del Camino:

Este tipo de alumbrado puede estar compuesto por luminarias suspendidas de cables
catenarios o que se colocan en la parte superior del poste/con entrada de energia lateral.

En este alumbrado, se eligen luminarias que se montan sobre los postes para caminos cuyo
ancho alcanza 2,5 veces la altura de montaje y para caminos con reserva central.

Las luminarias que se suspenden de cables catenarios se ubican sobre el centro de cada
mitad del camino. La uniformidad de luminancia necesaria se logra por medio de una

adecuada distribucion de la intensidad luminica (con luminarias montadas sobre el poste)
inclinando las luminarias en un angulo sobre la horizontal.

Alumbrado con Fila Doble sobre la Reserva Central:

Este tipo de alumbrado ofrece ventajas significativas para la iluminacion de caminos
anchos con reserva central.

e La superposicion de los angulos del haz de luz de las luminarias proporciona una buena
uniformidad en el camino.
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e El efecto “guia” durante el dia y la noche es muy adecuado.

e Se requiere de s6lo una ruta de cable para la instalacion eléctrica. Es necesario colocar
luminarias adicionales en las entradas y salidas de las rutas. -Estas deben colocarse en
una sola fila a lo largo del borde exterior del camino. También es posible instalar
luminarias de alto rendimiento para montaje en alto en las islas que se encuentran en los
puntos de entrada y de salida.
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Reguisitos Prdcticos: Luz - Guia - Seguridad:

Las curvas e intersecciones son areas de conflicto. Al planificar un sistema de iluminacion,
se debe aprovechar la oportunidad para asegurar o mejorar la seguridad en los caminos.
Aun durante el dia, un alumbrado definido con luminarias en poste hace que el camino sea
un lugar mas seguro. Visibles a gran distancia, las columnas indican el curso del camino en
las curvas y brinda una advertencia con suficiente antelacion acerca de las intersecciones
que se acercan.

Guia en las Curvas:

Particularmente en los caminos congestionados, es necesario que las luminarias se
encuentren bien ubicadas para ayudar a los conductores de vehiculos a visualizar de
inmediato cualquier peligro que se presente en la curva. Al mismo tiempo, se debe tener
cuidado de asegurar que se superponga la luminancia generada por las luminarias
individuales para brindar condiciones de visibilidad adecuadas aun cuando el camino se
encuentre mojado. Se logra obtener una buena guia si las luminarias se ubican a cortos
intervalos en una sola linea a lo largo del borde externo de la curva. Cuando el ancho del
camino supera 1,5 la altura del montaje, se recomienda el uso de un alumbrado a ambos
lados del camino, con luminarias que se enfrentan. A lo largo de las curvas, se debera evitar
el alumbrado con luminarias ubicadas en forma alternada.

Caminos Transversales Méas Seguros:

En la interseccion con caminos transversales, la iluminacion tiene la tarea de resaltar la
unién y crear condiciones de visibilidad especialmente buenas. El nivel de luminancia debe
ser, al menos, tan alto como el del camino transversal mejor iluminado. Para permitir una
clara percepcion de los peatones, del transito transversal, de los vehiculos detenidos o que
se mueven a baja velocidad que tratan de doblar y las estructuras de los limites del camino,
se recomienda que se duplique la luminancia en las cercanias de las uniones. Se podria
considerar un cambio en la apariencia del color y en la ubicacién de la luminaria que sea
significativamente distinta de aquélla utilizada en la interseccion con caminos transversales.

Durante las horas de oscuridad, las luminarias hacen que la atencion se dirija hacia areas de
conflicto antes de alcanzarlas.

El efecto de “riel de guia” que se produce en las curvas aumenta, en forma significativa,
con una buena uniformidad de luminancia especialmente calculada. Es posible mejorar las
advertencias por adelantado y la creacion de condiciones de visibilidad acordes al estado
del transito del camino optando por luces de distinto color y aumentando el nivel de
luminancia.
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Marcado de Intersecciones en T

Las normas colocan a las intersecciones en T en la misma categoria de aplicacion que las
intersecciones de caminos, de esta manera, las notas sobre el disefio de los sistemas de
iluminacion para intersecciones de caminos también se aplican a este caso. La experiencia
ha demostrado que se recomienda aumentar la luminancia en las intersecciones en T
reduciendo los intervalos entre las luminarias. También resulta necesario crear condiciones
de buena visibilidad en los puntos cercanos a las uniones en los que los peatones cruzan el
camino y en los que funcionan los seméaforos en las lineas de parada. Las instalaciones de
caminos tales como islas de transito deben demarcarse en forma bien visible por medio de
una buena iluminacién.

Intersecciones Multiples: Garantia de una Buena Vision.

Aqui, el nivel de luminancia nunca debe ser inferior a cualquiera de los cruces o caminos
transversales restantes. Una interseccion bien disefiada es una interseccién mas segura. Para
los ingenieros de iluminacidn, ésto significa satisfacer los requisitos de calidad de la
iluminacién determinados por el estado del transito de la interseccion con relativamente
pocas luminarias de alto rendimiento montadas en postes altos sobre las reservas que se
encuentran entre los carriles de transito.

Ventajas de una correcta planificacion:

Buena uniformidad de iluminacion.

Una vision mas clara para los usuarios de los caminos.
Poca cantidad de postes.

Mantenimiento mas sencillo.
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Calles Urbanas: Sistemas de Iluminacion para
Areas Mixtas Residenciales y Comerciales:

En muchos pueblos y ciudades, se estan implementando proyectos para el desarrollo urbano
a fin de limitar el transito vehicular y mejorar el medio ambiente para los comercios y
residentes locales. Aquellas calles en las que se han tomado medidas para reducir el
impacto del transito (zonas de transito controlado), a menudo, cuentan con una comunidad
tanto comercial como residencial. Dado un alumbrado cuidadosamente planeado, la
ambicion del encargado de desarrollar el proyecto urbano es crear, con éxito, una atmdsfera
de coexistencia pacifica entre todos los usuarios de caminos y la comunidad local. En
general, dichos proyectos requieren de sistemas de iluminacién capaces de generar medios
felices a la luz de los diversos requisitos. A continuacion se presentan algunos de los
objetivos que mas debe tener en cuenta el encargado de planificar la iluminacién:

e Seguridad para los peatones que cruzan el camino, desde cualquier punto, en forma
repentina.

¢ lluminacién adecuada para las areas de estacionamiento al costado del camino.

e Ubicacién compacta de las luminarias sobre areas pavimentadas o plantadas disefiadas
para demarcar las banquinas o para reducir el camino para asi disminuir la velocidad del
transito.

e Correcto control optico y efectiva eliminacion del reflejo por medio de sistemas de
control ptico en las luminarias.

e Uso de lamparas de alto rendimiento y larga duracion con un agradable color y
adecuadas propiedades de definicion del color.

e Desarrollo de una iluminacion local y especifica y un concepto del disefio que se ha de
implementar en etapas. La idea podria consistir, por ejemplo, en instalar luminarias de
moderno disefio en toda la ciudad, aun cuando la mayor parte de su arquitectura sea
antigua. Como alternativa, para distritos preponderantemente modernos, se podria
considerar mas atractivo el uso de modelos mas tradicionales que satisfagan los
correspondientes requisitos técnicos.

e Eleccion del tipo de luminaria que pueda estar adecuadamente equipada para efectuar las
tareas de iluminacion necesarias.

e Seleccion de luminarias durables con pocos requisitos de mantenimiento y la garantia de

que se podra disponer de repuestos durante muchos afios despues de efectuada la
instalacion.
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Conceptos como éstos (desarrollados por experimentados planificadores) se implementan y
extienden a nuevas zonas en forma constante.

El esmerado cuidado de los pasos de planificacion realmente rinde sus frutos. Como
también poner en duda la idea “obvia” o la solucién mas econémica.

Lo importante es reconocer el punto en el que ya no resulta econémico extender o reparar
un sistema técnicamente obsoleto. Optar por un nuevo sistema de iluminacion que ofrece
las ventajas de una moderna tecnologia y cumplir con todo requisito de un moderno
desarrollo urbano, a menudo, es la solucion mas econémica y, por lo tanto, la que mas
satisfaga la aprobacion comun.
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Vias para Peatones: La Iluminacion Contribuye a
Crear el Cardcter y la Atmosfera.

Las vias para peatones son un fendmeno relativamente reciente. Los primeros proyectos
fueron experimentos y no todos han superado el periodo de prueba. En la actualidad, los
planificadores cuentan con el beneficio de la experiencia, experiencia que ha demostrado
que:

e Los atractivos sistemas de iluminacion son mas aceptados si se efectia la correcta
eleccion y ubicacion de las luminarias combinando una tecnologia sofisticada con un
elegante disefio.

e Para crear una nota individual, raramente es necesario dejarse llevar por el disefio creado
de acuerdo con el gusto del cliente. A menudo, se obtiene el mismo efecto si se elige una
de las opciones de disefio que muchos fabricantes ofrecen en sus variados rangos de
productos.

e Las soluciones econdmicas requieren de luminarias de alta calidad, la disponibilidad sin
problemas de repuestos y de accesorios y la compatibilidad del disefio con las ldmparas
qgue generan grandes cantidades de luz, consumen poca electricidad y tienen una
prolongada vida til. Las fotografias que aparecen en esta pagina muestran una seleccion
de diferentes sistemas de iluminacion y detalles que presentan estas caracteristicas
bésicas comunes.

e En todos los casos, se prefiere el uso de luminarias fabricadas en serie.

e Todas las luminarias estan provistas de lamparas con un alto rendimiento luminico y una
vida 0til prolongada. Las lamparas compactas fluorescentes o las lamparas de vapor de
sodio 0 de mercurio de alta presion garantizan una buena iluminacién y un
funcionamiento econdémico. En vista de los avances alcanzados por una tecnologia
moderna, ya no se recomienda el uso de lamparas incandescentes.
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Areas Residenciales: Iluminacion para una Mejor
Calidad de Vida y una Mayor Seguridad:

La iluminacion otorga caracter a un area residencial, asegura la seguridad personal y brinda
proteccion contra los delitos que se producen durante la noche.

Los sistemas de iluminacion residencial pueden ser una caracteristica arquitecténica
positiva que aumenta la atmosfera tipica de una villa o resalta la elegancia de una calle
urbana. La iluminacion de los caminos puede hacer que los caminos de acceso sean mas
seguros sin repercutir sobre los residentes del vecindario.

En el caso de las plazas y parques ubicados en areas con alta densidad de casas, se cuenta
con soluciones especiales que difieren radicalmente de la iluminacion en los parques
suburbanos.
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Plazas: Ifuminacion Atractiva y Funcional para
Espacios Urbanos Abiertos:

La apariencia de una ciudad o de un pueblo, sea un lugar de interés histérico o un moderno
centro urbano, depende sobre todo de la naturaleza y calidad de su arquitectura.

Cada vez maés, los planificadores toman conciencia de que debe prestarse suma atenciéon al
disefio urbano. Las fotografias que aparecen en esta pagina muestran como luminarias de
distintos disefios fabricadas en serie pueden quedar incorporadas en forma armoniosa en los
conjuntos arquitecténicos con el objeto de aumentar el caréacter y apelar al entorno.

En la oscuridad, los detalles del disefio externo de las luminarias son casi indistinguibles a
pesar de que presentan un marcado efecto en el impacto visual de la iluminacion.

Sin embargo, durante el dia, es posible ver cada detalle y, por lo tanto, es un criterio
justificable para la seleccion de la luminaria. Asi, el efecto de dia y noche (forma y funcion)
de las luminarias debera ser evaluado en conjunto y no por separado.

Dejando de lado las consideraciones estéticas, la Unica base confiable para la seleccion de
la luminaria es su rendimiento técnico, para los que una construccion de gran calidad y su
ingenieria eléctrica son requisitos primordiales.

Como en el pasado, las plazas, parques y entorno de edificios importantes constituyen un
desafio para los arquitectos y planificadores urbanos.

Desde los dias en que las lamparas de aceite y faroles a gas componian la primera
iluminacién primitiva de exteriores, las luminarias han jugado un papel preponderante en el
modelado del disefio arquitectdnico de lugares publicos.

La gran variedad de luminarias disponibles, que cumplen los requisitos de disefio y de
iluminacién en su totalidad permite a los disefiadores dar rienda suelta a su imaginacién sin
tener que comprometerse con una instalacion de lamparas determinada.

A muchas luminarias (por ejemplo: los modelos especiales seleccionados teniendo en
cuenta principalmente los aspectos estéticos) se les puede adosar lamparas fluorescentes
compactas o ldmparas de descarga de alta presion.

Los pedidos efectuados a los fabricantes deben basarse en una decision clara y bien
informada. Por razones econdmicas, las lamparas de descarga de alta presion son, en
general, las recomendadas. Irradian grandes cantidades de luz, consumen poca energia y
cuentan una vida util clasificada seis a siete veces superior a la de las lamparas
incandescentes.
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ANEXO IV

La luz y el medio ambiente
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La luz y el medio ambiente

Se ha contribuido en forma decisiva con los avances en la tecnologia de la iluminacion al
haber profundizado el desarrollo de las ldmparas de descarga, incluyendo a los nuevos
tipos, por ejemplo: ldmparas fluorescentes compactas.

Como una alternativa mas econémica que las lamparas incandescentes y gracias al hecho
que funcionan en sistemas electrénicos, estas lamparas combinan un alto nivel de economia
con un mayor confort en la iluminacién.

A los fines generales de iluminacién en alumbrado publico, se utilizan los siguientes tipos
de ldmparas de descarga:

e Lamparas de vapor de mercurio de alta presion.
e Lamparas de mercurio halogenado.
e Lamparas de vapor de sodio de alta presion.

La comparacion del consumo total de energia en la fabricacion y funcionamiento de
diferentes lamparas respecto de una salida de luz especifica, muestra claramente la
superioridad de las modernas lamparas de descarga sobre las lamparas incandescentes.
Como resultado, por ejemplo en Alemania, méas del 80% de toda la luz artificial se genera
por medio de ldmparas de descarga, a pesar de que s6lo constituyen un 50% de todas las
lamparas en uso.

El uso de lamparas incandescentes en lugar de lamparas de descarga requeriria de un
aumento de mas de cinco veces en la salida de la usina eléctrica para generar luz. De esta
manera, las ldmparas de descarga contribuyen positivamente con la reduccion de las
presiones sobre el medio ambiente, una presion que sobrepasas sus aspectos criticos.

Eliminacion de Lamparas de Descarga:

A diferencia de las ldmparas incandescentes o de halégeno - tungsteno, las lamparas de
descarga que ahorran energia requieren de vapores metalicos, por ejemplo: vapor de
mercurio. Durante el funcionamiento normal, las ldmparas de descarga no tienen efecto
negativo sobre el medio ambiente. Representan un sistema cerrado cuyo contenido s6lo
puede ser salir al medio si se destruyen las lamparas.

Utilizando métodos de proporcionamiento, se ha reducido el contenido de mercurio de las
lamparas actuales al minimo fisico requerido. Para las lamparas fluorescentes, por ejemplo,
de un contenido aproximado de 40 - 50 mg, se redujo a aprox. 15 mg./ lampara; para las
lamparas fluorescentes compactas se redujo de 20 mg a aprox. 5 mg. / lampara.
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A pesar de esta reduccion, la eliminacion de las lamparas de descarga que contienen
mercurio debe cumplir con las reglamentaciones sobre eliminacion de residuos
correspondientes. En Alemania, la ley aplicable establece que la utilizacion de residuos en
instalaciones adecuadas tiene prioridad sobre otras formas de eliminacion de desperdicios.

En el sector industrial, firmas especializadas manejan la eliminacion de desperdicios en
forma compatible con el medio ambiente. Las lamparas de descarga utilizadas por unidades
familiares se eliminan mediante la recoleccion municipal establecida en puntos especificos.
En ambos casos, resulta esencial que las lamparas de descarga estén intactas.

Las lamparas de vapor de sodio de baja presion no contienen mercurio pero contienen sodio
metalico, pero en cantidades que no afectan el medio ambiente. Por lo tanto, tienen un
status especial a la hora de su eliminacion.

Inmisiones de Luz:

Las inmisiones de luz son el efecto molesto que presentan los sistemas de iluminacion de
exteriores en areas residenciales adyacentes. Es necesario marcar la diferencia entre brillo y
reflejo.

Brillo es una mayor y molesta iluminacion de areas de residencia (medido en iluminancia
vertical E, en la ventana).

Reflejo es el efecto molesto del alumbrado de calles o de reflectores adyacentes de gran
luminancia (medido en luminancia de la luminaria) que percibe un observador).

Las bases sobre las que se realizan estas mediciones se describen en la publicacion de LiTG
“Medicién y evaluacion de las inmisiones de luz”.

La nueva tecnologia de iluminacion con nuevas lamparas y sistemas compactos de
reflectores especulares y comunes de alta precision puede utilizarse en nuevas instalaciones
(y en la remodelacion de viejas instalaciones) para lograr una mayor economia y asi reducir
el reflejo y luz difusa, por lo tanto una minima inmision de luz.
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