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Introduccion

Introduccion a los planes de negocio

El presente trabajo tiene por objetivo desarrollar un plan de negocios para agregar una
unidad de negocios a la empresa constructora Hugo del Carmen Ojeda SA (en adelante HCO SA).
La unidad de negocios proyectada se dedicard a prestar servicios de tuneleo dirigido. Para prestar
este nuevo servicio, habrd que adquirir maquinaria y equipamiento, asi como realizar el desarrollo
comercial correspondiente.

La importancia de elaborar dicho plan radica en que obliga a pensar en el negocio,
permitiendo el anélisis detallado de la idea de negocio que se desea explotar, sirviendo ademds
como indicador de la viabilidad del mismo, teniendo en cuenta el contexto. De tal manera, nos
ofrece la oportunidad de realizar una reflexion estratégica sobre el emprendimiento y describir las
acciones y recursos necesarios para llevarlo a cabo.

Como afirman Delmar y Shane (2003): "a falta de una bola de cristal, un plan de negocios
elaborado sobre la base de un andlisis serio y honesto, y con informacion veraz, resulta
indispensable”. Dichos autores (entre otros) han destacado también la existencia de una correlacién
positiva entre elaborar un plan de negocios y la supervivencia, asi como también con la posibilidad
de lograr financiamiento externo.

Por otro lado, aunque el plan de negocios puede parecer un documento estdtico, debe ser
constantemente actualizado y sometido a revisiones. Las condiciones del ambiente son altamente
dindmicas, pudiendo variar en el corto plazo, especialmente en paises como la Republica Argentina.

Finalmente, aceptamos la necesidad de que los planes de negocios sean sencillos, precisos y
realistas. Si bien pueden tener formatos similares, no es recomendable atarse excesivamente a un
modelo, ya que el énfasis de las distintas secciones puede variar de un negocio a otro.

El plan de negocios que desarrollaremos contara de los siguientes capitulos:

= Resumen ejecutivo
= Laempresa

= El entorno

=  Mercado meta

=  Marketing mix

= Estrategias

=  Plan de operaciones

=  Plan administrativo



Plan financiero
Anadlisis de escenarios
Conclusiones

Anexo



Resumen ejecutivo

El presente plan de negocios se ha desarrollado para determinar la viabilidad y
conveniencia de agregar una unidad de negocios a la empresa en marcha Hugo del Carmen Ojeda
SA. Dicha unidad prestaria el servicio de Tuneleo Horizontal Dirigido (HDD) para la instalacion de
redes subterraneas.

La tendencia al reemplazo del método tradicional de zanjeo a cielo abierto por tecnologias
menos invasivas y mds eficientes con ingenieria sustentable, son el marco ideal para invertir en esta
maquinaria. La empresa necesita dar respuesta a esta marcada tendencia global e incorporar nuevas
formas de trabajo.

Existe en el interior del pafs una demanda insatisfecha de estos servicios, ya que la oferta de
esta tecnologia proviene en su mayoria de la provincia de Buenos Aires, lo que implica altos costos
de movilizacién y largos plazos de espera. De estas caracteristicas surge la oportunidad de negocio
para Hugo del Carmen Ojeda SA que podria prestar el servicio en todo el interior del pais. El
mercado meta de la empresa queda entonces definido como: Las empresas constructoras del interior
del pafs.

Las ventajas competitivas que puede alcanzar la empresa son:

= Ubicacion.

=  Menores costos de movilizacion.

= Experiencia en el rubro.

= Servicios de apoyo de la empresa en marcha.
= Ser la primera empresa en el interior del pais.

= Ingenieria sustentable.

La unidad de negocios de HDD se apoyard en la estructura de la empresa en marcha,
evitando as{ incurrir en costos administrativos y costos fijos elevados. Los costos diferenciales son
menores, siendo el principal concepto gasto diferencial el del personal.

La fijacion de precios se realizara por proyecto, pero siempre teniendo como referencia el
costo de oportunidad del cliente, es decir el marco para fijar el precio es el costo de abrir zanja a
cielo abierto y reparar. Aproximadamente se estima un precio de 600 pesos por metro mas 3500
pesos por posicionar el equipo.

Se calcula para el afo 1 realizar un nimero aproximado de 100 trabajos con un promedio

de 50 metros por trabajo, siendo el monto de ventas estimado para ese periodo de 3.350.000$. Se



prevé que el nimero de trabajos aumentard un 15% anualmente y el promedio de metros por trabajo
lo hard en un 10%.

La inversion inicial asciende a los 3.096.095 $ en activos fijos, més un capital de trabajo
que se estima en un 8% de las ventas del periodo siguiente. Si bien la inversion inicial es
considerada alta, la rentabilidad esperada del proyecto es mas que aceptable.

La TIR del proyecto es un 51% y la inversidon se recuperard a partir del tercer afio
(considerando flujo de fondos descontado). El Valor Actual Neto del proyecto asciende a 3.800.269
$, es decir que el proyecto crea valor para el empresario.

Los capitulos que le siguen al presente pretenden ser base ttil para la toma de decisiones
por parte del directorio de HCO.SA y servir como guia en caso de que se decida avanzar con el

curso de accién bajo andlisis.



Capitulo I

La empresa y la unidad de negocios a desarrollar

A. La empresa

1. Reseina historica

La empresa HCO SA es el fruto de la inmensa dedicacién y los grandes esfuerzos del Ing.
Hugo del Carmen Ojeda, quien en el afio 1968 fundé esta empresa constructora. Hugo, de origenes
humildes, hijo de un empleado de ferrocarril, logré, mediante su gran empeifio, terminar con éxito
sus estudios universitarios en la Universidad Nacional de San Juan, para luego dedicarse a concretar
su anhelo de fundar su propia empresa.

A lo largo de estos mds de 40 afios de vida, la empresa ha trabajado brindando soluciones y
servicios de ingenieria a numerosas entidades privadas y ptiblicas dentro y fuera de la provincia.

Luego del fallecimiento de su fundador en el afio 2007, la conduccién de la empresa pasé a
estar a cargo de sus dos hijos mayores: los ingenieros Pablo y Esteban Ojeda, no perdiendo asi su
cardcter de empresa familiar ni su espiritu original, pero si modernizando métodos y
procedimientos.

Actualmente varios miembros de la segunda y tercera generacion de la familia trabajan en
Hugo del Carmen Ojeda SA (no obstante la misma no cuenta con un protocolo ni con un plan de
sucesion previsto).

Al dia de hoy, es una de las empresas constructoras con mayor trayectoria en la provincia
de Mendoza, sigue brindando servicios de alta calidad apoydndose en sus largos afios de
experiencia.

El valor fundamental de la compaiia es el servicio y la calidad, poniendo siempre por

encima de todo la satisfaccion de nuestros clientes.
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2. Visién, mision y valores de HCO SA

= VISION. Ser la empresa de servicios lider en la region de Cuyo, La Rioja y Catamarca en el
proyecto y ejecucion de obras de transporte de fluidos para la industria de la mineria, el petréleo,
gas y saneamiento ambiental.

= MISION. Nuestra mision es proyectar y ejecutar obras de infraestructura dentro de la industria
minera, del petréleo, del gas y de saneamiento ambiental a lo largo y ancho del pais, ofreciendo
un servicio de calidad tanto al sector publico como privado.

= VALORES.
o Honestidad
o Responsabilidad
o Calidad
o Confiabilidad
o Respeto

o Responsabilidad con la comunidad

3. Clientes

Hugo del Carmen Ojeda Sociedad Andnima, trabaja dentro y fuera de la provincia, tanto
para el sector privado como para el ptblico. A lo largo de los afios, la empresa ha realizado trabajos

en distintas provincias de Argentina:

= Mendoza
=  San Juan

=  San Luis

= LaRioja

= Catamarca
= LaPampa
= Tucumén
= Salta

= Cordoba

Algunos de los principales clientes de la empresa son:
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Tabla 1

Clientes de HCO SA.

Organismos Estatales

Gas del Estado SE

Energia Mendoza SE

Obras sanitarias Mendoza SE
Universidad Nacional de Cuyo SE

Agua y Energia Eléctrica SE

Bodegas y Vifiedos Giol

Direccién Provincial de Vialidad
Gobierno de la Provincia de Mendoza
Gobierno de la Provincia de San Luis
Municipalidad de la Ciudad de Mendoza
Municipalidad de Lujan de Cuyo
Municipalidad de Las Heras
Municipalidad de Guaymallén
Ferrocarriles Argentinos - Linea San Martin
Establecimiento La Colina - San Rafael
Yacimientos Petroliferos Fiscales SA
Ministerio Servicios Publicos- Catamarca

Empresas Privadas

Transportadora de Gas del Norte
Techint SA

Techint - Skanska UTE

Tesur SA

Telmex Argentina SA

Bodegas y Vifiedos Pefiaflor SA
Bodegas y Vifiedos Lopez Hnos. SA
Industria Byron Jackson

Petrolero Argentina San Jorge SA
Kobe Argentina SA

Cerveceria de Cuyo y Norte Argentino
Construcciones Danilo de Pelegrin SA
Cuyo Placas SA

Genco SA

Juan Minetti SA

Agua y Saneamiento SA

Ledesma SAAI

Ecogas

Isolux. SA

4. Servicios

La empresa Hugo del Carmen Ojeda SA presta servicios en las categorias detalladas en la

tabla 2 siguiente:
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Tabla 2

RUERO SERVICIO

Ingerneria de proyectos y obras.

Tratarmiento de efluentes.

Colectoras de cloacas.

INGENIERIA SANITARIA | Acueductos ¥ distnbwidoras de agua potable.

Instalaciones de hombeo.

Instalacidn de cafierias ¥ salas de homben en terrenos que exigen
depresion de napas.

Tendido de tritubo.

Tendidos de fibra dptica aérea

FIBRA OFTICA Construcciin de cémaras de paso v empalme.
Tendidos de fibra dptica.
Urbanizacidn: trabajos topograficos, movinientos de suelos,
nivelacidn, trazados de calles, hanguinas, cordon ¥ cunetas,
CONSTRUCCIONES . A
e alcantanllas ¥ dérsenas.

Construccidn de viviendas.

Construcciones v montajes industriales.

Ingerneria

Gasoductos de alimentaciin de alta ¥ media presidn.
Cémaras reductoras de presidn ¥ medicidn de gas.
INDUSTRIA DEL GAS Fedes de distnbucidn de gas natural

Gas mndustrial

Redes contra mcendio.

Combustion industrial

Oleoductos, acueductos, vapoductos,

Lineas eléctricas de alta, media ¥ baja tensidn en yacimientos,
Centrales de vapor.

Proteccidn catddica.

Rewestimientns ténmicos ¥ anticorrosiyog.

Tanques de petralen ¥ haterfas de petralen.

Plantas de myeccidn de agua para recuperacion secundarnia,
Servicios de produccidn de petrdlen en superficie,
Mantenimiento eléctrico, metalirgico v mecamco de yacinientos
de petrdlen.

Ohras civiles en destderia ¥ vacimientos de petralen.

Lineas eléctricas de distribucidn en alta, baja ¥ media tensin,
Estaciones transformadoras.

Iluminacitn urbana.

Electricidad mdustnal

Clientes.

INDUSTRIA DEL
PETROLEO

INGENIERIA
ELECTROMECANICA

Fuente: Hugo del Carmen Ojeda SA. Servicios. Disponible en www.hcosa.com.ar

B. Unidad de negocios: Servicio de tuneleo horizontal dirigido

La unidad de negocios en evaluacion prestara el servicio de tuneleo dirigido (HDD) para la
instalacion de redes de infraestructura de gas, agua, fibra dptica y cualquier otra instalacion similar.
La unidad de negocios en cuestion atendera obras propias de HCO SA y también de terceros. Cabe
destacar que, en este momento, la empresa subcontrata el servicio de tuneleo para sus obras. Por
ello, la fuente inmediata de trabajo serd la misma empresa.

La tecnologia HDD sustituye la tradicional excavacién a cielo abierto, disminuyendo el

impacto en la zona de trabajo al reducir en un 98% la superficie a excavar para la instalacion de



La empresa y la unidad de negocios a desarrollar

ductos. Al mismo tiempo, minimiza las molestias, no ocasiona ruidos y no afecta el transito
vehicular de la zona. Ademads, presente la ventaja que acorta considerablemente los tiempos de
ciclo con respecto al método tradicional.

Aunque la unidad de negocios tendra planeamiento propio, autonomia financiera y control
de sus funciones, se apoyard en la estructura ya existente, lo que permitird reducir la inversion
inicial al compartir costos fijos (los cuales se suponen que serdn bajos). Precisamente, compartird
funciones con la empresa tales como: compras, transporte, recursos humanos, contabilidad, entre
otros.

Los potenciales clientes son empresas constructoras de todo el pais que realizan obras de
infraestructura subterrdnea y no cuentan con equipos HDD. Se comenzard por las zonas donde
actualmente la empresa cuenta con contratos de obra, la regiéon de Cuyo y las provincias de La
Rioja y Catamarca.

La inversién inicial es fuerte por lo que la obtencién de financiacién es un factor clave a
resolver para la concrecién del proyecto. Los costos fijos marginales (aumento de costos fijos de
HCO SA por prestar este servicio) son bajos.

Para el desarrollo comercial del servicio, se aprovechardn los contactos personales
establecidos con directivos de otras empresas del rubro y los vinculos con las cdmaras empresarias,
las cuales son el lugar ideal para la difusién del nuevo servicio con el que contard la empresa.
Recordemos que dichas instituciones nuclean a las principales empresas del rubro de la
construccién, que serdn la principal fuente de demanda del servicio.

Otra via interesante para difundir el servicio es el sitio web con el que cuenta la empresa, el
cual agregard el servicio a su contenido. Aunque por el momento se aprovechard el sitio web
mencionado para reducir gastos, en un futuro quizas sea conveniente la realizaciéon de una pdgina

web propia para la unidad de negocios de tuneleo dirigido.



Capitulo II

Analisis del entorno

A. Analisis situacion

El estudio del entorno es indispensable, ya que en él operan variables no controlables que
influyen directa o indirectamente en la empresa. El entorno o ambiente es fuente de oportunidades y
amenazas, condiciona los resultados de la empresa. Puede subdividirse en microentorno y
macroentorno.

Para explorar el ambiente utilizaremos herramientas tales como: Andlisis Pest

(Macroentorno), Anélisis de las cinco fuerzas de Porter (1994) y matriz FODA.

1. Macroentorno

El macroentorno estd compuesto por un conjunto de variables no controlables para la

empresa que afectan de forma indirecta los resultados y objetivos de la organizacién.

a) Analisis PEST

El denominado andlisis PEST, estudia el macro ambiente en el que se desenvuelve la
empresa. Incluye los siguientes factores a) Politico y Legal, b) Econémico, c) Social y Cultural, y
d) Tecnoldgico. Todos estos factores, interrelacionados entre si, influyen en el desarrollo de los

planes de la empresa por lo que resulta indispensable que sean tenidos en cuenta.

) FACTOR POLITICO Y LEGAL

La realidad politica de la provincia y del pais afecta a Hugo del Carmen Ojeda SA, ya que
una parte mayoritaria de los contratos que tiene la empresa dependen directa o indirectamente del
sector publico. Es por ello que cualquier cambio en el sector puiblico puede influir en la actividad de
la empresa, lo que provoca que sea de gran importancia el estudio de este factor para anticiparse a
tales cambios y hacer previsiones para la toma de decisiones.

Los factores mas relevantes que afectan la realidad de Hugo del Carmen Ojeda SA son:
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= Indices y estadisticas poco confiables.

= Inestabilidad Gubernamental.

= Qrientacién del gasto Publico.

= Escasa partida presupuestaria para pagos al sector.
= Barreras al Comercio Exterior.

= Ley de Obra Pidblica N° 13.064.

Comentaremos brevemente estos factores recientemente mencionados, considerando la

influencia de los mismos en la empresa:

= INDICES Y ESTADISTICAS POCO CONFIABLES. Desde la intervencién en el INDEC en el afio
2007, las publicaciones oficiales sobre indices de precio, inflacién e indices de costo de la
construccién no se ajustan a los valores reales, debido a que la determinacién de las mismas
tiene influencias politicas, en detrimento de la rigurosidad técnica apropiada. Sin embargo hacia
comienzos del 2014, por exigencias externas (FMI) hubo indicios favorables de que el cdlculo
de los indices y tasas se ajustard mds a la realidad en el futuro préximo.
Lo dicho afecta directamente a Hugo del Carmen Ojeda SA, ya que todo reconocimiento de
mayores costos, por las obras ejecutadas y en ejecucion, se rige por las estadisticas oficiales, las
cuales se alejan de los valores reales. Si los indices reflejan un menor aumento de los costos
que el real, la empresa se ve perjudicada.

= INESTABILIDAD GUBERNAMENTAL. En la actualidad, las acciones a seguir por el gobierno
nacional y provincial son ciertamente dificiles de prever. No existe (o al menos no se da a
conocer) un plan integral de accién por parte del gobierno para el tratamiento de los principales
temas que afectan al pafs. Las medidas aparentan ser improvisadas y resultan impredecibles.
Esto aumenta la incertidumbre y dificulta la toma de decisiones en el sector privado.

=  ORIENTACION DEL GASTO PUBLICO EN LAS PROVINCIAS. En las provincias que se desempeiia
actualmente la empresa (Mendoza, La Rioja, Catamarca) se estd reduciendo cada vez mas la
inversion en obras de infraestructura, ya que la mayor parte de su presupuesto se destina al
pago de los salarios, los cuales estan en constante aumento.

= ESCASA PARTIDA PRESUPUESTARIA PARA PAGOS AL SECTOR. Fundamentalmente en la
provincia de Mendoza, existen serios problemas y grandes atrasos en el pago a los proveedores.
Es muy poco el dinero que destina semanalmente el gobierno de la provincia al pago de las
obras ya realizadas. Ademds, muchas de ellas, se encuentran sin partida presupuestaria
asignada. Esto afecta a las empresas en la parte financiera ya que desde la emision de los
certificados de obra hasta el cobro efectivo de los mismos los plazos son muy extensos,

afectando gravemente la rentabilidad por el elevado costo financiero.
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BARRERAS AL COMERCIO EXTERIOR. Existen serias dificultades para el ingreso de insumos y
equipos desde el exterior. El gobierno actual tiene entre sus politicas el cuidado de la industria
nacional y la reduccién de la demanda de divisas por lo que han aumentado las trabas al ingreso
de productos importados.

Muchas de las maquinarias, insumos y repuestos que utiliza la empresa son importados. La
dificultad para conseguir los mismos ha aumentado y esto complica el ordinario
funcionamiento de empresas como HCO.SA.

La nueva unidad de negocios que aqui estamos analizando, justamente es una de las principales
afectadas. Las tuneleras dirigidas no se fabrican en el pais y son en su totalidad importadas. Se
iniciardn gestiones para lograr la autorizacién de ingreso de una tunelera, en caso de no
prosperar las tramitaciones habrd que analizar la compra de maquinaria usada. El problema de
los repuestos, en cualquiera de las dos alternativas, serd un asunto a tener en cuenta.

Por otra parte los aranceles a la importacién son elevados, lo que aumenta considerablemente el
costo de adquisicién de la tunelera para la unidad de negocios a desarrollar.

LEGISLACION DE OBRA PUBLICA. La actividad de la empresa estd condicionada por la Ley de

Obra Publica Nacional N° 13.064/47 y por las leyes provinciales derivadas.

) FACTORES ECONOMICOS

Toda empresa se ve afectada por los factores econdémicos a nivel local, nacional e

internacional. Consideraremos los siguientes factores:

ALTA INFLACION. Segiin consultoras privadas la inflacion real del afio 2013 fue de: 30,1 %
(Finsoport), 25% (Estudio Bein Analytica) y 28,7 (Melconian & Santangelo). (Diario el Veloz,
2014)

El indice congreso, indice publicado por legisladores opositores, marco una inflacién del 28 %.
Las estimaciones de los especialistas marcan para el 2014 una inflacion real entre el 24% y el
38%. (Ambito.Com, 2014)

La inflacién tiene un fuerte impacto en los costos de la empresa, generando distorsiones y
dificultando las previsiones a futuro. Los materiales de la construccion y los costos de la mano
de obra aumentan constantemente, por el contrario, los precios de venta (especialmente con
sector publico) son dificiles de aumentar.

TIPO DE CAMBIO: La cotizacion del dolar en el Banco Central de la Republica Argentina, al 12
de Agosto es de 8,20. Los especialistas estiman que aumentara, llegando a fin de afio a valores
entre los 10 y 12 pesos por ddlar estadounidense. (Fortuna, 2014)

El tipo de cambio estd estrechamente relacionado con la actividad de la empresa. Muchos de los

costos de la empresa tienen valor dolar, desde cafieria hasta maquinaria. Al comprar
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equipamiento en cuotas, la empresa se endeuda en ddlares, entonces los aumentos de la divisa
extranjera perjudican el flujo de fondos en pesos de la empresa.

Las variaciones en el tipo de cambio, ademds, tienen incidencia sobre las distintas obras en
ejecucion. Las licitaciones en el pais se realizan en pesos pero, como ya mencionamos, muchos
costos relacionados con las obligaciones contractuales de la empresa son en ddlares. Tal
situacién provoca que las estimaciones hechas al momento de cotizar queden obsoletas y
resulte necesario gestionar ante el gobierno un incremento de los recursos asignados a los
diversos proyectos en ejecucion. Sin embargo, tales gestiones suelen no alcanzar los resultados
esperados.

Especialmente, en el caso del equipamiento para tuneleo, el factor cambiario es fundamental.
La maquinaria a adquirir es importada y la financiacién que se podra obtener probablemente
serd en dolares. Por ello resulta indispensable evaluar la conveniencia de endeudarse en ddlares,
haciendo estimaciones sobre la cotizacién de dicha divisa en el mediano y corto plazo. A pesar
de las dificultades que ello conlleva, es preferible una estimacién defectuosa antes que
simplemente ignorar el tema.

Por otro lado, si la empresa consiguiera financiacién en el mercado local en moneda nacional, a
una tasa razonable, estarfa endeuddndose en pesos argentinos para comprar un activo
dolarizado, lo cual resulta altamente recomendable dada la tasa de inflacién y la devaluacién
proyectada.

ESCASEZ DE FUENTES Y ELEVADO COSTO FINANCIERO. En Argentina las fuentes de
financiamiento son escasas y de dificil acceso para las Pymes. El costo financiero de las
alternativas disponibles es elevado y la inversién extranjera en Argentina es limitada por las
condiciones poco atractivas y falta de seguridad juridica.

Aunque tradicionalmente el descuento de certificados de obra ptiblica fue una opcién viable, la
falta de cumplimiento de las obligaciones de pago del sector ptiblico ha provocado que tal
mecanismo ya no resulte tan sencillo.

PLAZOS DE PAGO EN OBRA PUBLICA. Los plazos de pago han aumentado y, peor adn, son
dificiles de predecir, dificultando la administracion financiera de las empresas. Teniendo en
cuenta la inflacidn, todo atraso en los cobros genera un costo financiero elevado.

TASA IMPOSITIVA. IVA, Ingresos Brutos, Impuesto a las ganancias, Impuesto al débito y
crédito, Impuesto al cheque, entre otros son los impuestos que gravan la actividad de Hugo del
Carmen Ojeda SA. La carga impositiva es considerada alta.

CRECIMIENTO DEL PBI. Segtn el Indec el crecimiento del afio 2013 fue del 4,8%. Las
expectativas para el 2014 son diversas, hay sectores pesimistas que creen que se dara el peor

escenario posible es decir inflacion y recesion (estanflacion).
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= MATERIA PRIMA. Existen dificultades para abastecer correctamente las distintas lineas de
produccién. En los meses Enero- Febrero 2014, muchos proveedores no quisieron vender y no
existi6 fijacion de precios. Actualmente, con un nivel de precios elevado, la situacién tiende a
mejorar. De igual manera, contindan existiendo faltantes (como por ejemplo cafierias de acero).
En cuanto al nuevo servicio a prestar, excepto en el caso de los repuestos, las provisiones no

serdn un problema.

3) FACTOR SOCIAL Y CULTURAL

Las exigencias de la ciudadania en relacién a los niveles de contaminacién admisibles son
cada dia mayores, al mismo tiempo que la tolerancia a cualquier intervencién en la via publica
disminuye. En tal sentido, el servicio de tuneleo dirigido implica un avance enorme con respecto a
los métodos tradicionales por dos razones: a) reduce la contaminacién auditiva considerablemente
(debido a que no son necesarios martillos u otras herramientas para la rotura de asfalto u hormigén),
y b) no afecta en absoluto la circulacién vehicular ni peatonal.

Esta tendencia es una oportunidad para las empresas que presten el servicio de HDD, ya
que a medida que pase el tiempo, es probable que el uso de tuneleras para el tendido de ductos sea
una exigencia y no una opcién, como ocurre actualmente en ciudades como La Plata y Rosario, y

muchas otras del extranjero.

() FACTOR TECNOLOGICO

La tecnologia necesaria para prestar el servicio se encuentra disponible en Argentina, a
través de diversos importadores (por ejemplo Samit SA). Sin embargo, no pueden dejar de
considerarse las trabas a la importacién que se vienen implementando, las cuales podrian dificultar
la adquisicién de la maquinaria en un futuro.

Aungque la tecnologia que HCO.SA proyecta incorporar no es nueva, todavia son pocas las
empresas en el mercado local que cuentan con ella. Esto sera un importante factor de diferenciacion
y ayudard a mejorar el posicionamiento de la empresa al colocarse a la vanguardia en cuanto a

equipamiento.

b) Conclusiones andlisis PEST

De este analisis se desprende que tanto el factor politico (a razén de la inestabilidad
existente), como el econdémico (debido a indicadores macroeconémicos negativos), son altamente
riesgosos y representan un ambiente desfavorable para el desarrollo de la actividad econdmica
proyectada. Por otro lado, los factores sociales y tecnolégicos son favorables y pueden permitir el

logro de una ventaja competitiva.
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2. Microentorno

Es el conjunto de variables no controlables que afectan de forma directa o inmediata los

resultados y objetivos de la empresa.

a) Las cinco fuerzas de Porter

Michael Porter (1994) indica que la rentabilidad de la industria depende de cinco fuerzas

bésicas que la afectan (ver siguiente esquema):

= Rivalidad de los competidores existentes.

= Amenaza de productos o servicios sustitutos.
= Amenaza de nuevos competidores.

= Poder de compra de los clientes.

= Poder de negociacién de los proveedores.

Esquema 1
Competidores
potenciales

Amenaza de

nuevas entrantes
Poder negoclador Poder negociador
del proveedor Competidores del sector del cliente

Proveedores — - Compradores
Rivalldad existente

entre las empresas

Amenaza de productos
o serviclos sustitutivos

Sustitutos

Fuente: Muiliz Gonzdlez, R. Marketing XXI. Disponible en www.marketing-xxi.com [May/14]

= RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES. Si la rivalidad competitiva es alta la empresa
se ve obligada a bajar precios para poder competir, en el caso de que la rivalidad sea baja se
pueden aumentar los precios y, por ende, los beneficios por prestar el servicio.
La rivalidad entre competidores existentes se considera baja. En la actualidad, existen pocas
empresas prestando el servicio, y en la provincia de Mendoza son particularmente pocas.

Adicionalmente, aquellas que si cuentan con el equipamiento (Inco SA) lo tienen atendiendo
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obras propias a lo largo y ancho del pais. Ello implica que contratar el servicio en la provincia
de Mendoza no es sencillo y los tiempos de espera son largos.

En provincias como Catamarca y La Rioja (donde HCO.SA viene trabajando hace ya varios
afios) no existen empresas que presten el servicio.

Las posibilidades de una guerra de precios son nulas por la existencia de una elevada demanda
y una escasa oferta.

AMENAZA DE PRODUCTOS O SERVICIOS SUSTITUTOS. Se consideran sustitutos los servicios que
potencialmente pueden remplazar al tuneleo dirigido. La existencia de sustitutos, al aumentar la
competencia, puede hacer bajar el precio y la rentabilidad. En este caso hay dos posibles
sustitutos: el zanjeo a cielo abierto y el tuneleo manual.

El zanjeo a cielo abierto es costoso, aumenta molestias a los vecinos y produce problemas
vehiculares. No consideramos que el zanjeo a cielo abierto tenga ninguna ventaja competitiva
que pueda provocar la disminucién de la rentabilidad, aunque si limita el aumento de precios.
Si las empresas ven que los precios aumentan considerablemente, se inclinardn por el zanjeo a
cielo abierto a pesar los inconvenientes que pueda generarles a terceros. Cada vez mds ciudades
han ido prohibiendo el zanjeo a cielo abierto, por lo que con el tiempo consideramos que la
relevancia de este sustituto ird disminuyendo.

En cuanto al tuneleo manual, es mds econdmico, no obstante es riesgoso y no es aceptado en
muchas ocasiones. La tendencia es dejar de lado estas técnicas inclindndose por los equipos
mecdnicos inteligentes.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES. Esta fuerza competitiva tiene en cuenta a las empresas
que no compiten en el mercado considerado, pero que estdn en condiciones de hacerlo.

Aunque el capital a desembolsar (350.000 USD incluyendo el camién para los traslados)
constituye una barrera de entrada significativa, la amenaza de la aparicion de nuevos
competidores, es alta. Las empresas con grandes volimenes propios de trabajo previstos para
cierto periodo, puedan ver conveniente comprar el equipo y realizar los trabajos internamente,
pudiendo luego prestar el servicio a terceros.

PODER DE COMPRA DE LOS CLIENTES. Si un cliente tiene gran poder de compra, puede hacer
bajar los precios y, por ende, bajar la rentabilidad del negocio. Sin embargo, en este caso el
poder de negociacion de los clientes es bajo debido a la poca oferta de este servicio y lo poco
atractivo que resultan los sustitutos. Practicamente no existe la posibilidad de hacer bajar los
precios por parte de los clientes. Esta situacién se mantendrd mientras no ingresen nuevos
competidores al mercado que aumenten la oferta.

PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES. Si un proveedor es demasiado influyente y

decide aumentar los precios, puede provocar una caida en la rentabilidad del negocio.
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En este caso, para las tareas operativas diarias, el Gnico insumo necesario (ademas del
equipo mismo) es la bentonita. La incidencia de 1a misma en el precio final del servicio es baja, por

lo que no se considera grande el riesgo. El poder de negociacién de los proveedores es bajo.

b) Conclusiones

Segiin el andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter (1994), el sector donde estd planeando
ingresar la empresa tendrd una alta rentabilidad, ya que la competencia actual es escasa, el poder de
compra de los clientes es bajo y los productos sustitutos existentes no tienen ninguna ventaja
competitiva o beneficio econémico.

Los proveedores tampoco tienen una incidencia significativa en la determinacién del precio
del servicio, por lo que no pueden afectar la rentabilidad. Por tltimo, el ingreso de nuevos
competidores tiene como barrera de entrada el alto capital necesario, aunque recomendamos no
dejar de tener en cuenta la amenaza de que empresas con altos volimenes de trabajo puedan, en un

futuro, llegar a prestar el servicio de tuneleo dirigido.

3. Analisis de la competencia

Existen actualmente alrededor de diez empresas que prestan el servicio de tuneleo dirigido
inteligente en la Argentina, la mayoria de ellas se encuentran instaladas en Buenos Aires. En la
provincia de Mendoza, sélo Inco SA cuenta con este equipamiento y lo destina a obras propias de
fibra 6ptica a lo largo y ancho del pafs, no teniendo disponibilidad para atender la demanda local de
terceros.

Hoy, para contratar el servicio de tuneleo dirigido horizontal en Mendoza, las demoras
varfan entre los 30 a 90 dias. Ademas hay que hacer frente a elevados costos en concepto de la
movilizacién de los equipos desde Buenos Aires. Alli justamente radica la principal ventaja
competitiva de la empresa para atender el mercado local, ya que los costos de movilizacién
disminuiran drasticamente y mejoraran notablemente los tiempos de respuesta.

En provincias como Cérdoba, de gran concentracion urbana, no existe empresa local alguna
que preste el servicio, lo cual representa una oportunidad para HCO.SA, que podria atender dicho

mercado sin inconvenientes.
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Grdfico 1

Empresas Servicio Tuneleo Dirigido
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Buenos Aires Mendoza Santarle
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Fuente: elaboracién propia.

4. Proveedores

Una vez adquirida la maquina a alguno de los distribuidores oficiales, el inico insumo que
se necesita para las operaciones de la miquina es la bentonita, que es usada para evitar el colapso de
los tineles.

La empresa ya posee en la actualidad un proveedor de bentonita, Molinos Viberti, se
continuard trabajando con dicho vendedor.

El precio aproximado de la bentonita es de $1 el kilogramo, la unidad de negocios
demandara entre 5000 y 12000 kg de bentonita anuales. En la actualidad no existen problemas para

el abastecimiento de bentonita, se almacenardn cantidades suficientes como para un mes de trabajo.

B. Diagnéstico de la situacion

Andlisis FODA
Como afirman Thompson y Strickland (1986) "la tarea de formacion de estrategias es la
de obtener una correspondencia entre las habilidades, capacidades y recursos internos de la
organizacion, por un lado, y todas las consideraciones externas relevantes, por el otro".
El andlisis FODA, justamente es la herramienta que nos permite sefialar las fortalezas y

debilidades internas de una organizacién asi como las amenazas y oportunidades externas que se le
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presentan. Partiendo de ese estudio se definen las estrategias a seguir para maximizar oportunidades
y fortalezas y minimizar amenazas y debilidades.

El objetivo del andlisis es seleccionar estrategias que aseguren el mejor alineamiento, o la
mejor correspondencia entre las oportunidades y amenazas del ambiente externo y las fortalezas y

debilidades internas de la organizacion. (Hill y Jones, 1996).

Tabla 3
INTERNA EXTERNA
POSITIVO FORTALEZAS OPORTUNIDADES
NEGATIVO DEBILIDADES AMENAZAS

a) Analisis interno

En esta seccién del andlisis FODA, se estudiardn los elementos internos que afectan el
desempefio de la empresa, ya sea positivamente (fortalezas) como negativamente (debilidades). Las
fortalezas favorecen el logro de ventajas competitivas mientras que las debilidades operan como

barreras.

Fortalezas
=  Equipamiento propio.
= Experiencia en el rubro.
= Carpeta de antecedentes.
= Contactos y relaciones personales.
= Personal altamente capacitado y experimentado.
= Base operativa amplia.
=  Membresia Camara Argentina de la Construccion.
=  Conocimiento del sector y de los planes de obra en ejecucidn.
=  Costos fijos adicionales muy bajos. (del nuevo servicio)
=  QObras ya contratadas para afios 2014 y 2015.
=  Flexibilidad.

= Registros, matriculas y documentacion habilitante.
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= Inscripcién de la empresa como importador- exportador.
= Sistema de Gestion Integrado en fase de implementacion.

= Calificacion como proveedor en YPF.

Debilidades
=  Escaso capital financiero propio en relacion a los volimenes de trabajo.
= Ausencia de sistema administrativo y contable que brinde informaci6n de gestion.
= Ausencia de protocolo familiar y plan de sucesion.
= Herramientas de calidad poco implementadas.

= Altos costos fijos de HCO.SA

b) Andlisis externo

El anilisis externo, investiga el contexto y determina que factores pueden favorecer a la
empresa y que otros factores condicionan la obtencién de resultados. Fuera de los limites de la
organizacion surgen oportunidades y amenazas que impactardn en el cumplimiento de los objetivos
de la empresa. Para estudiar el ambiente tenemos herramientas como las cinco fuerzas de Porter

(1994) y el andlisis PEST, entre otras.

Oportunidades
= Ausencia de competidores en el interior del pais.
= Avance de normativas que prohiben zanja a cielo abierto.
=  Prohibicién de Vialidad Nacional de cortar rutas nacionales.
= Productos sustitutos débiles.
= (QObras pendientes en infraestructura. (Ver plan obras propuestas 2012- 2020 Cdmara Argentina
de la Construccion).

= Aumento de la produccion de gas y petrdleo. (Yacimiento no convencional Vaca Muerta).

Amenazas
= Inflacion.
= Devaluaciones progresivas y poco previsibles.
= Retraso en los pagos sector publico.
= Disminucidn de la inversion en infraestructura, por falta de recursos del sector ptiblico.
= Escasez de fuentes de financiamiento.
= Altos costos financieros.
= Trabas al comercio exterior.
= Elevada presion fiscal.

= Incertidumbre.
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= Falta de plan integral gubernamental.

c) Cursos de Accién

Del anélisis FODA se desprenden cursos de accidn deseables para la empresa: aprovechar

oportunidades, explotar fortalezas, evitar amenazas y superar debilidades.

Tabla 4

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

OPORTUNIDADES(C)

FO. Utilizar las fortalezas
nternas para aprovechar las

oportunidades del entorno,

DO, Buperar las debilidades
nternas v aprovechar las

oportunidades del entorno,

AMENAZAS (A)

F&. Utilizar las fortalezas
mnternas para evitar las amenazas

del entorno.

AD. Disrituir las
debilidades mtermas ¥ ewitar las

amenazas externas. Es la situacion

menns dezeahle.

Fuente: Ocaiia, 2004

D ESTRATEGIA FO. UTILIZAR FORTALEZAS PARA APROVECHAR OPORTUNIDADES

Apoyédndose en la experiencia de la empresa en el rubro construccién (F), en el personal
capacitado (F), relaciones comerciales y personales (F), carpeta de antecedentes (F) y el
equipamiento propio (F), se tratard de aprovechar la ausencia de competidores en el interior del pais
(O) para posicionar a la empresa como lider en las demds regiones. Recordemos que sélo empresas
de Buenos Aires prestan el servicio en la actualidad y que la empresa puede hacerse fuerte en el

interior del pais.

2) ESTRATEGIA FA. UTILIZAR LAS FORTALEZAS PARA EVITAR LAS AMENAZAS

Aunque existen barreras al comercio exterior (A) que impiden el ingreso de ciertos
productos provenientes del exterior, la empresa cuenta actualmente con todas las inscripciones
pertinentes para exportar e importar (F), por lo que es posible que se logre la adquisicién de la

maquinaria deseada en el exterior sin inconvenientes.
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Por otro lado, la disminucién de la inversién en infraestructura (A), en el corto plazo no
afectara tanto a HCO.SA ya que cuenta con un importante volumen de obras contratado para el
2014 - 2015 (F). Igualmente, la empresa deberd captar nuevos clientes, para disminuir la

dependencia actual con el sector ptblico.

3) ESTRATEGIA DO. SUPERAR LAS DEBILIDADES PARA APROVECHAR LAS
OPORTUNIDADES
La empresa deberd suplir la ausencia de sistema administrativo y contable (D), y mejorar la
implementacion de herramientas de calidad (D) para poder aprovechar el flujo de trabajo que
resultard de la explotacién del yacimiento Vaca Muerta (O). Recientemente HCO. SA ha calificado
positivamente como proveedor YPF. Se prevé que en gas y petréleo habrd grandes volimenes de

inversion para infraestructura.

4) ESTRATEGIA AD. DISMINUIR DEBILIDADES Y EVITAR AMENAZAS.

Esta constituye la peor situacion posible para la empresa. En este caso la empresa cuenta
con poco capital financiero propio en relacion a los volimenes de trabajo (D) y esto coincide con la
escasez de fuentes de financiamiento (A), los altos costos del financiamiento (A) y con los atrasos
en los pagos del sector ptiblico (A) en un contexto inflacionario. (A). La empresa deberd mejorar su
administracién financiera, mejorar las cobranzas para reducir los tiempos de cobros y analizar si es

necesario agregar algtin socio que aporte capital al negocio.



Capitulo III

Analisis mercado meta

A. Introduccion

El mercado meta es el segmento de mercado que la empresa decide atender, y al que destina
su plan de marketing. Es el conjunto de compradores al que la empresa va a procurar cubrirle sus
necesidades. En el caso del servicio que la empresa proyecta prestar, se trata de un mercado de
negocios con una demanda derivada: los compradores son empresas que a su vez prestan servicios
en el rubro de la construccion.

El mercado de negocios o empresarial estd constituido por empresas y organizaciones que

compran bienes con uno de los siguientes fines: (Kotler et al., 2007)

= Para producir otros bienes y servicios.
= Pararevender ya sea a empresas o a consumidores finales.

= Pararealizar las actividades de la organizacion.

Las caracteristicas de los mercados de negocios segin Kotler y Armstrong (2007, p. 175)

son:

= Menos compradores pero mds grandes.

= Los clientes industriales estdn mas concentrados geograficamente.

= Lademanda de los compradores industriales se deriva de la demanda del consumidor final.

= La demanda en muchos mercados industriales es mds ineldstica: no se ven muy afectados a
corto plazo por los cambios de precio.

= Lademanda de los mercados industriales fluctia mas y con mayor rapidez.

= Las compras industriales relacionan a mas compradores.

= Las compras industriales requieren de una labor mas profesional.

= Los compradores industriales suelen enfrentarse a decisiones de compra mas complejas.

= El proceso de compras industriales estd mas formalizado.
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= En las compras industriales, los compradores y vendedores trabajan mds cerca y construyen
relaciones cercanas a largo plazo.

El proceso de compra en el mercado de negocios es el mecanismo de toma de decisiones,
por el cual los compradores de negocios establecen la necesidad de adquirir productos o servicios,
identifican los diferentes proveedores y eligen el adecuado.

Segtn el autor antes citado, el proceso de compra de negocios tiene 8 etapas (Kotler et al.,

2007, p. 180):

= RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA. El proceso de compra se inicia cuando alguna persona
detecta un problema o necesidad que puede satisfacerse contratando un servicio o producto. La
deteccidn del problema puede provenir de estimulos internos o externos.

= DESCRIPCION GENERAL DE NECESIDADES. Se prepara una descripcién de las necesidades y se
sefalan caracteristicas y cantidades necesarias.

= ESPECIFICACION DEL PRODUCTO. Se desarrollan las especificaciones técnicas del producto a
contratar, en colaboracién con el departamento de ingenieria.

=  BUSQUEDA DE PROVEEDORES. El comprador busca proveedores para luego elegir el adecuado.
Normalmente los compradores poseen una lista de posibles proveedores.

=  PETICION DE PROPUESTAS. Se les pide a los proveedores calificados que realicen una propuesta
o0 cotizacion.

= SELECCION DE PROVEEDORES. Se selecciona el proveedor luego de revisar las cotizaciones y
propuestas de los mismos.

=  ESPECIFICACION DE PEDIDO — RUTINA. Se realiza el pedido definitivo aclarando producto,
especificaciones y cantidades.

= REVISION DE DESEMPENO. Se evalia el desempefio del proveedor y se decide si se volverd a

contratarlo o no.
Kotler sefala también tres clases de compra (2007):

= NUEVA COMPRA. Es la méds compleja ya que es la primera vez que se compra un producto
importante.

= RECOMPRA DIRECTA. Es una compra rutinaria, se da normalmente cuando se ha tenido una
experiencia satisfactoria con el proveedor.

= RECOMPRA MODIFICADA. Es una situacién intermedia entre la nueva compra y la recompra

directa.

La importancia de conocer las caracteristicas del mercado de negocios o industrial radica en

que es alli donde se desempenard la empresa. Por ello, deberan tenerse en cuenta los elementos
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mencionados para segmentar el mercado, elegir un mercado meta y preparar una estrategia de

marketing para atenderlo.

B. Segmentacion de mercados

Segin Kotler (1985), "la segmentacion de mercado es la subdivision de un mercado en
distintos subconjuntos de clientes, donde cada subconjunto pueda seleccionarse concebiblemente
como mercado meta al cual alcanzar mediante una distinta mezcla de mercadotecnia”.

Los distintos compradores de cada segmento tienen caracteristicas homogéneas, y en
funcién de ellas son agrupados. Las bases para segmentar un mercado de negocios o industrial

seglin Wind y Cardozo (1980) son:

= Mercado de uso final.

= Aplicacién del producto.
= Tamaifio del cliente.

=  Proporcién de uso.

= Geogrifica.

= Estructura de Organizacion.
Stanton, en su obra Fundamentos del Marketing (2007), agrega otras variables:

= Tipo de cliente.
=  Tamaifio del cliente.

= Tipo de situacién de compra.

Para la unidad de negocios que prestard el servicio de tuneleo horizontal dirigido,
utilizaremos como base de segmentacion a la variable geografica. Los segmentos que asi quedarian

definidos son:

=  Provincia de Buenos Aires.

= Resto del pais (Interior).

La definicién de estos dos segmentos: Buenos Aires e interior del pafs, es producto de que
se observa un grado de desarrollo del negocio de tuneleo definitivamente diferenciado entre Buenos
Aires y el resto de las provincias de Argentina.

Los compradores, en este caso empresas constructoras, en la mayoria de los casos tienen
preferencias homogéneas a la hora de contratar el servicio de tuneleo. Las variables consideradas

son los costos, el tiempo de respuesta y la calidad del servicio. La mayoria de los compradores
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podrian ser agrupados en un mismo segmento y podria aplicarse un mismo plan de marketing por
las similitudes que presentan. La segmentacion geografica, entonces, resulta una alternativa valida

para segmentar y limitar el mercado al que se elegird como mercado meta.

C. Mercado meta

Debido a la homogeneidad de los potenciales compradores para el servicio de tuneleo, se
elige un marketing indiferenciado ya que se tratard de llegar a todo el mercado con una oferta tnica,
que se enfocard en los aspectos comunes de los clientes. La uniformidad de los clientes conlleva a
que un mismo marketing mix sea apropiado para atenderlos a todos. Como se menciond
anteriormente, son todos compradores que buscan optimizar costos, un adecuado tiempo de
respuesta y una buena calidad del servicio. El beneficio buscado es comin.

Para definir el mercado meta hay que tener en cuenta oportunidades, recursos, la
competencia y utilidades. Para la unidad de negocios que prestard el servicio de tuneleo se elegird
como mercado meta a todo el interior del pafs; por la baja competencia, por los trabajos potenciales
y la uniformidad observada en los compradores.

No se atenderd a clientes ubicados en la provincia de Buenos Aires, por la distancia y la
presencia de fuerte competencia. Es un mercado casi saturado y los costos de traslado hacen dificil
obtener una ventaja competitiva con respecto a empresas radicadas en dicha provincia. Ademads,
ofrecer el servicio en Buenos Aires podria considerarse como una tictica muy agresiva por parte de

la competencia, pudiendo motivar represalias de distinta naturaleza.

D. Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto o servicio en la mente de los
compradores. La empresa debe ofrecer valor a sus clientes y lograr una ventaja competitiva.

En el caso de la unidad de negocios analizada, se buscara posicionar a HCO SA como la
primera empresa del interior del pais que presta el servicio de tuneleo. Brindard un servicio de
excelente calidad, a un precio bajo. La rapidez en la respuesta sera una de las principales
caracteristicas y los servicios adicionales ocuparin un lugar preponderante. Se ofrecerd el
equipamiento y mano de obra calificada de la misma empresa como apoyo a la tarea de tuneleo.

Ademds del precio, rapidez y calidad, el tuneleo dirigido es una actividad sinénimo de
eficiencia, cuidado del medioambiente y seguridad, por lo que también se hard hincapié en tales

atributos.



27

Andlisis mercado meta

E. Estimacion de la demanda

La estimacion de la demanda se realizard apoydndose en multiples criterios. Se tendrdn en
cuenta la opinién de los expertos (el presidente de HCO.SA), el Plan de Obras 2012-2020 de la
Camara Argentina de la Construccidn, los metros instalados por la competencia y los contratos de
obra que ya tiene HCO SA para los afios 2014-2015.

Asi, se estima que la cantidad inicial demandada sera de aproximadamente 100 trabajos
anuales, con un promedio de 50 metros por trabajo. También se espera que a partir del afio 1 (uno)
la cantidad de trabajos aumente un 15% anualmente, mientras que el promedio de metros por

trabajo lo haga en el orden de un 10%.



Capitulo IV

Marketing Mix

A. Marketing mix

El marketing mix o mezcla de marketing es el conjunto de herramientas ticticas
controlables, que la empresa combina para obtener la respuesta que desea en el mercado meta. Las
multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables, conocidas como las "4 P":
(Kotler et al., 2007)

= PRODUCTO. Es el conjunto de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta.

= PRECIO. Es la suma de dinero que tendrdn que abonar los clientes para obtener el producto o
servicio en cuestion.

= PLAZA O DISTRIBUCION. Incluye las actividades que la firma realiza para que el producto este a
disposicién de los consumidores del mercado meta.

=  PROMOCION. Son actividades que tienen como objetivo comunicar las ventajas del producto o

servicio y persuadir a los clientes meta de que lo adquieran.

El posicionamiento y las ventas de la empresa dependerdn de una adecuada aplicacién del
marketing mix. Debe existir coherencia entre las "4 P" asi como también entre ellas y el mercado
meta elegido.

Kotler (2004, p. 792) sefiala los siguientes elementos dentro de cada "P":
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Esquema 2
Las cuatro P’s de la mezcla de marketing

Fuente: Kotler, 2004.

En el caso del servicio de tuneleo de Hugo del Carmen Ojeda SA, la mezcla de marketing

serd destinada al mercado meta antes definido: las empresas constructoras del interior del pafs.

B. Producto

Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse en un mercado, para su atencién,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler, 1986).
Abarca bienes, servicios, lugares, personas e ideas.

Los servicios son una forma de producto consistente en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en venta y que son esencialmente intangibles y no tienen como

resultado la propiedad de algo. (Kotler et al., 2007)

1. Naturaleza y caracteristicas de un servicio

Segin el autor antes citado, los servicios puede caracterizarse de la siguiente manera:

(Kotler et al., 2007, p. 262)

= INTANGIBILIDAD. No se pueden ver, tocar, oir, degustar u oler antes de adquirirlos.
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= INSEPARABILIDAD. Se producen y consumen al mismo tiempo y no pueden separarse de sus
proveedores, sean estos maquinas o individuos, en el caso actual es una maquina (tunelera
dirigida) manejada por personas.

=  VARIABILIDAD DEL SERVICIO. Los servicios varfan mucho en su calidad dependiendo de quién,
c6mo, cuando y donde se prestan.

= CADUCIDAD DEL SERVICIO. No pueden almacenarse para un uso o venta posterior.

2. Clasificaciéon de productos y servicios

Kotler (2007, p. 239) clasifica a los productos y servicios en:

=  PRODUCTOS DE CONSUMO. Productos de Conveniencia, Productos de Compra, Productos de
Especialidad y Productos No Buscados.

=  PRODUCTOS INDUSTRIALES. Los productos ofrecidos tanto por HCO SA como por la unidad de
tuneleo dirigido caen dentro de la segunda categoria (industriales). La diferencia principal entre
un producto industrial y uno de consumo es el propdsito por el cual se adquiere. Los productos
y servicios industriales se adquieren para un procesamiento ulterior o para utilizar en algin otro

negocio.

A su vez, Stanton, en su obra Fundamentos de Marketing (2007) clasifica a los productos

industriales en:

= Materias Primas.

= Materiales y piezas de fabricacién.
= [nstalaciones,

= Equipo accesorio.

=  Suministro de operacion.

3. Beneficio principal

En el caso de la empresa, el servicio ofrecido es el tueneleo dirgido horizontal inteligente,
para instalaciéon de redes de infraestructura de gas, agua, cloaca, fibra optica, electricidad y
comunicaciones.

El servicio se presta mediante una maquina especializada, que por el pasaje de barras va
abriendo un tinel de la medida que sea requerida, segin el didmetro de la cafieria o cableado a
instalar. Las barras se direccionan desde la superficie dandole la profundidad e inclinacion deseada.

Luego de que el tinel es terminado, la misma maquina engancha la cafieria a instalar y la arrastra a
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través del tinel. De tal manera se instala la cafieria, superando obstdculos como cruces de calle, rios

o alguna otra interferencia.

4. Servicios adicionales

El servicio central es la apertura de tinel, principal motivo de contratacion por parte de los
clientes. Como dijimos anteriormente, se realiza con una mdiquina tunelera horizontal dirigida
inteligente, que se direcciona desde la superficie. Ademds se ofrecerdn servicios adicionales
aprovechando el equipamiento disponible en HCOSA, logrando de tal forma un servicio integral.

Entre los servicios adicionales, algunos gratuitos y otros con costos adicionales, se

ofrecerdn los siguientes:

= Entrega de planialtimetria con referencias geofisicas de la posicién final de la red instalada.
Dicha informacién la entrega la miquina, se procesa por computadora y se envia al cliente.

= Mano de obra y equipamiento para empalmes. Soldadura, termo fusién, electro fusion.

= Senalizacién de la zona de trabajo, durante las tareas.

= Equipos de apoyo: retroexcavadoras, mini excavadoras, bombas de agua, martillos neumaéticos,
soldadoras, fusionadoras.

= Provisién de cafios camisa de acero, PVC u otros para proteccién del servicio a instalar segiin
requerimiento del cliente.

= Asesoramiento técnico.

= Envio de Corriente del tramo instalado.

= Prueba hidraulica del tramo instalado.

Como ha sido mencionado, se busca brindar una solucién integral a los potenciales clientes,
por ello, se pondran a disposicion los servicios adicionales listados, apoydndose en el equipamiento

y personal altamente capacitado que posee la empresa.

5. Marca

La marca es el nombre, término, letrero, simbolo o disefio o combinacién de estos
elementos, que busca identificar los bienes o servicios de una compaiiia o un grupo de compaiiias y
diferenciarlo de sus competidores. (Kotler ef al., 2007).

Hugo del Carmen Ojeda SA es una empresa conocida a nivel local en el rubro redes de
infraestructura. Por tal motivo, la nueva unidad de negocios se lanzard aprovechando la marca ya
existente. Esto es una estrategia de extension de marca, ya que es un producto o servicio nuevo con

una marca preexistente. Esto ayudard a que el nuevo servicio tenga una aceptacion mas rapida.
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Tabla 5

PRODUCTO EXEISTENTE | PRODUCTO NIUTEVD

MARCA EXISTEMTE Extensign de Linea Extensidn de Marca

MARCA MUEVA Multimarcas Marcas Muevas

C. Precio

Segtin Kotler (2007), el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio, o la suma de valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar
el producto o servicio.

El precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos, los
demds son costos. Es el elemento mds flexible del marketing mix ya que puede modificarse con
rapidez.

La fijacién de precios se ve afectada tanto por factores internos como externos (Kotler et

al., 2007):

= FACTORES INTERNOS. Objetivos del marketing, estrategia de mezcla de marketing, costos (fijos
y variables), aspectos de la organizacion.
= FACTORES EXTERNOS. Naturaleza del mercado y de la demanda, Competencia, y otros factores

del entorno como economia, distribuidores y gobierno.

En el caso de la unidad de negocios que prestara el nuevo servicio, los precios tienen que
ser levemente inferiores a los de los sustitutos y equilibrados con los de la competencia. La
competencia es poca, por lo que no es necesario una guerra de precios. En cuanto a los sustitutos,
son de inferior eficiencia y mds invasivos que el tuneleo dirigido horizontal inteligente, entonces, si
sumamos las ventajas técnicas a un precio relativamente mas conveniente, se espera que la
demanda sea importante.

Se fijardn los precios teniendo en cuenta los sustitutos, la competencia y la percepcion de

valor de los clientes.
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Los costos fijos y variables son pocos, el factor mas importante serd la amortizacion del
costoso equipamiento. El costo nos brinda el limite inferior del precio, ya que si ubicamos el precio
por debajo de los costos, no habria utilidades.

En la actualidad la mayoria de los precios son fijos, aunque existen compaiiias que utilizan
una fijacién de precios dindmica, es decir se fijan distintos precios dependiendo del cliente y de las
situaciones individuales. Para los servicios de tuneleo, creemos que la fijacién de precios dindmica
puede ser la adecuada ya que existen infinitas posibilidades en cuanto al tipo de clientes y
naturaleza de tuneles o cafierias. Ante cada pedido de cotizacidn, segin los detalles del trabajo, se
fijara un precio adecuado.

En el caso de que haya traslados, se cobrara el flete de la maquina y un plus por el tiempo
ocioso de la maquina. Hay viajes que llevan hasta 2 dias y en estos casos la empresa se priva de
realizar otro trabajo esos dias.

El precio serd calculado por metro, considerando didmetro de la red a instalar y tipo de
ducto. El didmetro y tipo de cafio influyen en los tiempos de ejecucién por lo cual hay que
considerar estas variables en el precio. Ademds, en el caso de que corresponda, también se cobrardn
vidticos, de manera diferenciada.

Ademds, se cobrard un minimo por posicionar la mdquina, ya que no es lo mismo un tinel
de 20 metros que dos tineles de 10 metros. Entonces, se cobrard por metro mis un bdésico por

posicionar la maquina en cada tinel.

Tabla 6
COSTO DE POSICIONAMIENTO DEL EQUIPO 3500%
0-4 Pulgadas 5308
COSTO X METRO 50 Pulgadas T
0-16 Pulgadas o50%

* Loz precios no incluyen el [VA

D. Plaza o distribucion

La plaza hace referencia a las distintas herramientas que se utilizan para llevar el producto o
servicio donde estd el cliente. El canal de distribucion esta formado por todas las personas y
empresas por las que tiene que pasar el producto para llegar desde el fabricante hasta el usuario

final.
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En el caso del servicio de tuneleo dirigido que prestard la empresa, dada la intangibilidad
del servicio, la distribucion serd directa. Habrd contacto directo entre el prestador del servicio y el
comprador. El servicio se ofrecerd de forma directa en el interior del pafs, es decir se ofrecerd en
todas las provincias menos en Buenos Aires, segtin lo definido en la seleccion de mercado meta.

En cuanto a la localizaciéon de la nueva unidad de negocios, se utilizard como base
operativa y comercial a las instalaciones actuales de Hugo del Carmen Ojeda SA, ya que cuenta con
espacio para guardar y mantener la maquinaria, y oficinas para la atencién comercial a clientes. La
ubicacion de la empresa es estratégicamente adecuada ya que se ubica en el Carril Rodriguez Peiia,

en plena zona industrial de Mendoza.

E. Promocion

1. Herramientas de promocion

La promocién o comunicacién son todas las actividades que realiza la empresa destinadas a
influir en el mercado meta y lograr la compra del producto o servicio. Se destina a compradores
habituales y a compradores potenciales. (Kotler et al., 2007)

Existen las siguientes herramientas de promocioén:

= PUBLICIDAD. Es una forma paga, masiva e impersonal de comunicar un producto o una marca.

= PROMOCION DE VENTAS. Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un
producto o servicio. Es una actividad estimuladora de la demanda. Pueden ser descuentos,
COncursos, entre otros.

= RELACIONES PUBLICAS. Actividades destinadas a favorecer una imagen positiva de la empresa
y sus productos o servicios. Dan credibilidad.

=  VENTAS PERSONALES. Presentacion personal directa de un producto o servicio a un comprador
potencial para venderle y/o forjar relaciones con un cliente.

= MARKETING DIRECTO. Conexiones directas con consumidores individuales seleccionados

cuidadosamente. No es publico, es inmediato, es personalizado e interactivo.

2. Herramientas de promocién para el nuevo servicio

Normalmente no se usa una sola de estas herramientas, sino que se aplican en forma
conjunta segun los objetivos de la compania. En el caso de Hugo del Carmen Ojeda SA, para el
lanzamiento de esta nueva unidad de negocios y del nuevo servicio, se utilizard una mezcla de estas

herramientas para influenciar en el mercado.
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Se apelard a la publicidad informativa, dando a conocer el nuevo servicio que prestard la
empresa. El medio ideal para este tipo de publicidad son las revistas y publicaciones especializadas
en el ambito de la construccion. Precisamente, para el lanzamiento se colocaran avisos en: Pipeline
& Gas Journal y El constructor.

En cuanto a relaciones publicas, se intensificard la participacion de la empresa en la Cdmara
Argentina de la Construccién Filial Mendoza, y se aprovechard los contactos de la misma para dar
conocimiento a los compradores potenciales (otras empresas constructoras), del nuevo servicio de
la empresa.

El marketing directo serd la principal herramienta a utilizar, ya que nos permitird dirigirnos
a compradores especificos. Se aprovechardn las bases de datos de la empresa y de la Cdmara
Argentina de la construccién para informarles a los empresarios del rubro del nuevo servicio.

Por otra lado, se enviardn carpetas de presentacién a empresas del rubro que hayan ganado
licitaciones o iniciados trabajos que puedan requerir no sé6lo los servicios de tuneleo, sino cualquier
alquiler de equipos que la empresa también pueda proveerles. En dichas carpetas se ofrecerdn los
equipos disponibles para alquiler, el servicio de tuneleo asi como el resto de los servicios que presta
la HCO SA en las distintas categorias.

La revista "El Constructor" tiene un buscador de licitaciones, publicas y privadas, que
brinda informacién detallada por monto, tipo de obra, regién, fecha y comitente. Esta informacién
serd el punto de partida para contactar a posibles clientes.

Entonces, con la informacién disponible, es muy fécil identificar las empresas que en el
corto plazo pueden demandar alguno de los servicios de la empresa, por lo que a ellas se les dard
una atencién especializada ya sea personalmente, via e-mail, teléfono o enviando carpetas de
presentacion. Debe tenerse en cuenta que en las licitaciones que la empresa no resulta adjudicada, la
empresa competidora que resulte contratada es un potencial comprador para nuestros servicios.

En sintesis, se hard hincapié en las relaciones personales, marketing directo y publicidad
informativa en publicaciones especializadas. No estd de mas aclarar que en rubros especializados

como la construccion, el marketing de masas resulta poco efectivo.

3. Establecimiento del presupuesto de promocién

P. Kotler y G. Armstrong, en su libro "Marketing versién para Latinoamérica" (2007, p.

444) establecen cuatro métodos que se utilizan para fijar el presupuesto total de promocidn:

= METODO COSTEABLE. Se determina el presupuesto para promocion, segtn lo que se considera
que se puede gastar por parte de la gerencia.
= METODO DEL PORCENTAJE DE LAS VENTAS. Se establece el presupuesto para comunicacion

como un porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas.
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=  METODO DE LA PARIDAD COMPETITIVA. Consiste en fijar el presupuesto para promocion de
manera que iguale los gastos en promocion de la competencia. Se basa en el promedio de la
industria.

= METODO DE OBJETIVO Y DE TAREA. Crea un presupuesto de promocién partiendo de objetivos,

tareas y estimando los costos de dichas tareas. Es la forma mds razonable.

Para la nueva unidad de negocios, se aplicard el denominado Método de objetivo y de tarea
para asignar el presupuesto para Promocién. El objetivo es lograr una promocién bien direccionada
que llegue a clientes potenciales del rubro de forma directa. Las tareas a realizar segin se definid

con anterioridad son:

= Publicidad informativa en revistas especializadas.

= Envio de carpetas informativas a clientes potenciales segin base de datos y licitaciones
adjudicadas.

= Contacto via correo electrénico, telefonia y/o reuniones personales con directivos de empresas
con contratos de obra adjudicados.

= Contacto via correo electrénico segin bases de datos disponibles para informar nuevo servicio.

= Agregar servicios a la pdgina web de Hugo del Carmen Ojeda SA.

Luego de definidas las tareas teniendo en cuenta los objetivos, se procede a determinar el

presupuesto de promocién, calculando el costo de cada una de las tareas antes mencionadas.

Tabla 7
COSTO
TAREA PERIODO
(ARS)

Publicidad en revistas especializadas. 24000 Arual

Envid de Carpetas Informativas a clientes potenciales a000 Arual
Agregar servicio a Pagina Weh de HCO.8A 3500 Urica Vez

Mantenimiento Pagina Weh 1000 Al

Llamados, Email ¥ Reuniones con empresas con
B0000 Aral
clientes actuales ¥ potenciales.

El presupuesto de promocion serd de 3.500$ para el lanzamiento del servicio (gasto que se

hara por vez Unica) y un presupuesto anual de 113.0008.



Capitulo V

Formulacion de la estrategia

A. Introduccion

Luego de completar la etapa de diagndstico en forma rigurosa, se estd en condiciones de
avanzar a la etapa que se denomina como "Formulacién de la Estrategia". Es importante aclarar que
las estrategias que se desarrollardn son para la nueva unidad de negocios bajo estudio y no para la
empresa en su conjunto.

Para el desarrollo de la formulacién de estrategias aplicaremos la metodologia propuesta
por la Céatedra de Estrategia de Negocios de la Facultad de Cs. Econémicas de la UNC. Dichas

estrategias pueden discriminarse considerando cinco dimensiones (Ocaia, 2014):

= Estrategia de negocios ;Qué valor?

= Estrategia de posicionamiento competitivo. ;Qué posicién?
= Estrategia de crecimiento. ;Cémo se desarrolla?

= Estrategia organizacional. ;Bajo qué estructura?

= Estrategia funcional. ; Cémo se instrumenta?

B. Estrategia de negocios

La estrategia de negocios es la que determina qué valor va a ser entregado por la empresa a
sus clientes. Es decir, define la forma competitiva y la posicién competitiva.

Ocafia (2014) expone las siguientes alternativas:
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Tabla 8

Alta

Sensibilidad al
Precio

ESTRATEGIA DE
MARCA

NEGOCIO ESTANCADO
Baja
Baja

Sensibilidad a la Diferenciacion Alta

asociada a la Marca

Fuente: Ocafia, 2014, p. 377.

Como se ha descripto en el capitulo III, los compradores buscan un servicio de calidad a
bajo costo, por lo puede afirmarse que la sensibilidad al precio y a la diferenciacién es alta. El autor
sugiere una estrategia de precio/marca.

Por su parte, una segunda matriz dentro de las estrategias de negocios permitird definir con

mas precision los segmentos metas.

Tabla 9

Varias
Linea de
Productos

MARKETING ESPECIALIZADO O MARKETING DIFERENCIADO
ENFOCADO ESPECIALIZADO EN PRODUCTOS
Una
Uno Numero de segmentos Varios

Fuente: Ocafia, 2014, p. 379.

En el caso del servicio de tuneleo dirigido, se atendera con un solo producto (instalacion de
servicios subterrdneos) a todos los compradores del interior del pais. Es decir, se trataria de
marketing diferenciado especializado en productos, ya que con una linea angosta y poco profunda

se quiere cubrir todo el interior del pais.

C. Estrategia de posicionamiento competitivo

La posicion competitiva de la empresa estd determinada por la cuota de mercado alcanzada.
Segun las ventas que se logren estaremos ante una empresa lider, seguidora, rezagada.

Existen basicamente dos movimientos o acciones para lograr una participacién de mercado:
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= Estrategias de defensa

= Estrategias de ataque

La eleccién de estrategias de ataque o defensa dependerd tanto de factores externos

(oportunidades y amenazas) como de factores internos (fortalezas y debilidades):

Tabla 10
CAPACIDADES ESTRATEGIA DE ATAQUE o ESTRATEGIA DE ATAQUE
EMPRESARIAS CON DOMINIO CONTRAATAQUE
R Tactica Envolvente Tactica de Varios Lados
CAPACIDADES ESTRATEGIA DE DEFENSA
EMPRESARIAS CON DOMINIO EERE
DE DEBILIDADES Téactica de Retaguardia

Como ha sido desarrollado en el capitulo III del presente trabajo, la empresa tiene
capacidades con dominio de fortalezas, el cual es el primer requisito para poder implementar una
estrategia de ataque. Por otra parte, el entorno muestra un equilibrio entre las oportunidades y
amenazas. La estrategia serd de ataque, tratando de rdpidamente conseguir una cuota de mercado

que ubique a la unidad de negocios como lider en el interior del pafs.

D. Estrategia de crecimiento

Una vez determinada la forma en la que la empresa va a competir y qué tipo de
participacion quiere lograr, la decision siguiente es como crecer el negocio. Ocaia (2014) plantea 3

alternativas para el crecimiento:

= [Intensivas
= Diversificacion

= Integracién

Estos tres caminos planteados, no son excluyentes sino que pueden desarrollarse
simultaneamente. Excede los objetivos del presente trabajo describir cémo planifica el crecimiento
futuro de la empresa Hugo del Carmen Ojeda SA, pero cualquiera de los 3 caminos representan

alternativas posibles.
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Siempre teniendo en cuenta fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas, la

metodologia elegida podria sintetizarse de la siguiente manera:

Tabla 11

Fuerte
Condicion
Empresaria
« DIVERSIFICACION - DESARROLLO DE PRODUCTOS
Débil + DESINVERSION * INTEGRACION VERTICAL

« PENETRACION MERCADOS

Bajo Alto

Atractivo del Sector

Fuente: Elaboracion propia.

Para el caso de la unidad de negocios que prestard el servicio de HDD, tendremos en cuenta

la Matriz de Ansoff para analizar el crecimiento. Dicha matriz propone lo siguiente:

Tabla 12
Matriz
Varias

Linea de

Productos

PENETRACION DE MERCADO DESARROLLO DE PRODUCTOS
Una
Una Varias

Segmento de clientes

Fuente: Ocaiia, 2014, p. 428.

Como puede apreciarse, por ser la unidad de negocios bajo analisis nueva (necesita ganar
participacién de mercado), y por tener un solo producto especifico para un segmento determinado,
se considera que la penetracion de mercado es la alternativa mas adecuada.

En este caso se trabajara con:
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= DESARROLLO DE LA DEMANDA PRIMARIA. Son acciones tendientes a aprovechar al maximo la
demanda potencial. En otras palabras, se induce un aumento en la demanda del producto.

= AUMENTO DE LA CUOTA DE MERCADO. Incrementar la participaciéon de mercado atrayendo
clientes de la competencia. Por ejemplo: mejorando el servicio, reduciendo precios,

implementando acciones promocionales.

Insistimos en que es importante distinguir la estrategia desde el punto de vista de la
empresa en marcha (HCO SA), de la estrategia desde el punto de vista de la unidad de negocios. La
creacién de la unidad de negocios de HDD, representa para la empresa un crecimiento
diversificado. En cambio, el crecimiento que se pretende lograr dentro de la unidad de negocios

bajo analisis es mediante penetracion del producto.

E. Estrategia organizacional

En esta etapa se tratan todos los temas referidos a la estructura de la organizacién.
Habiendo desarrollado dicha temética en el capitulo VII (Plan de Administracién), no se considera
pertinente realizar nuevamente una descripcion de la estructura de HCO SA.

De igual manera, debe tenerse en cuenta que es importante integrar de manera coherente
personas, funciones, jerarquia, autoridad, sistemas de informaciéon y tareas, a los objetivos
estratégicos. Las herramientas cldsicas son organigramas, manuales de funcién, manuales de
organizacion, normas y procedimientos (administrativos, productivos, financieros y comerciales).

Hugo del Carmen Ojeda SA, en la actualidad, estd avanzando en la implementacién de un
Sistema Integrado de Gestion, que es una herramienta ttil para lograr coherencia entre los objetivos
y la estructura organizativa. Se estd avanzando en la redaccién de normas y procedimientos y se

estan incorporando distintos formularios para la comunicacion y registro de informacion.

F. Estrategia funcional

Luego de definir las estrategias de negocios, de posicionamiento, crecimiento y
organizacionales, se avanza con la estrategia funcional o estrategias operativas.
Las estrategias basicas a nivel funcional pueden agruparse en cuatro categorias o niveles

(Ocana, 2014):

= Estrategia de operaciones (ver capitulo VI - Plan de operaciones).
= Estrategias de comercializacion (capitulo III - Mercado meta & capitulo IV Marketing mix).

= Estrategia financiera (ver capitulo VIII - Plan financiero).
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= Estrategia de desarrollo organizacional y personal (Ver capitulo VII - Plan de administracion).
Como puede apreciarse, las estrategias antes listadas han sido tratadas en otros capitulos

por lo que no se volvera a profundizar en ellas.



Capitulo VI

Plan de operaciones

A. Introduccion

Cuando nos referimos a un plan de operaciones, hacemos referencia al disefio e
implementacién de los procesos destinados a concretar los objetivos de la organizacién. En este
caso, describiremos brevemente cémo serd el proceso de tuneleo horizontal dirigido para el nuevo
servicio que estd siendo evaluando.

Excede los objetivos del trabajo un andlisis exhaustivo del plan de operaciones, pero se
considera importante describir en forma general la actividad que se llevard a cabo para concretar el
servicio a ofrecer, de modo que el inversor o alglin otro interesado puedan tener al menos una
visién general del asunto.

En el plan de operaciones se tendrdn en cuenta los insumos, el proceso y el producto/
servicio obtenido. Del mismo, se obtendrd el costo de produccién y se planteardn objetivos a

desarrollar en cuanto a la gestion de la calidad.

B. Proceso de produccion

El proceso productivo es el conjunto de pasos a desarrollar para realizar un producto o,
como en este caso, prestar un servicio. Aunque el procedimiento puede o no estar documentado, en
este caso se ha decidido hacerlo como parte del SGI que aplica la empresa.

La unidad de negocios bajo andlisis presta el servicio de instalacién de redes de
infraestructura mediante la tecnologia de tuneleo horizontal dirigido, por lo que describiremos los

pasos a seguir para la concrecién del servicio mencionado.
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1. Etapas proceso productivo

1.Planificacion de los trabajos junto a empresa
contratista.

2.Revisién de Interferencias.

3.Posicionamiento del equipo.

4.Preparacion pozo de recepcidn.

5.Abastecimiento de agua y bentonita.

6. Inicio de la perforacién.

7.Pasaje primera mecha.

8. Conexidn expansor o reamer.

9.Pasaje reamers para ampliacion del tunel.

10. Conexion del ducto ainstalar y la mecha.

11.Pasaje del ducto a lo largo del tdnel.

12. Desconexian de la mecha y el ducto.

13. Desmovilizacién del equipo.

14. Entrega de planialtimetria a contratista.

1. Planificacion de los trabajos con la empresa contratista. En el lugar de trabajo se planifica
junto a los responsables de la empresa contratista como se realizaran los trabajos. Se revisan
profundidades, distancias y posicién final deseada del ducto a instalar. Se verifican también
las caracteristicas del suelo.

2. Revision de interferencias. Para evitar inconvenientes, se revisan detalladamente las
interferencias con otros servicios. Sé6lo se aceptara comenzar los trabajos luego de recibir por

escrito el detalle de interferencias.
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Posicionamiento del equipo. Una vez que se concretan satisfactoriamente los pasos 1y 2, se
procede a bajar la tunelera del camién y se la posiciona en el lugar de los trabajos.

Preparacién pozos de recepcion. En los casos que sea necesario se realizaran los pozos de
recepcion. Los mismos se utilizardn para el armado y desarmado de expansores y
herramientas.

Abastecimiento de agua y bentonita. Se procede a abastecer el tanque con agua y se realiza
progresivamente la mezcla con bentonita. Dicha mezcla se utilizard a media que se pasen
barras y expansores a lo largo del tinel.

Inicio de la perforacién. Se da comienzo a la perforacién con una punta chica, comienzan los
trabajos de tuneleo propiamente.

Pasaje primera mecha. Se pasan las primeras barras o mechas con una punta de tamafio
pequeiio hasta llegar al extremo opuesto del tdnel. El direccionamiento de las mechas se
realiza desde la superficie mediante el sistema Digitrack. Dicho sistema permite controlar que
la profundidad sea la deseada.

Conexién expansor o reamer: Una vez que se pasé la primera mecha hasta el extremo del
tlnel, se coloca en el pozo de recpecién el expansor (de mayor didmetro que el primero) (ver

siguiente imagen).

Imagen 1
Expansores

Pasaje de reamer o expansores para ampliacion tinel. Se procede a pasar en ambas

direcciones reamers y backreamers para la expansion del tinel gradualmente hasta alcanzar
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10.
11.

12.

13.
14.

los didmetros deseados. Normalmente se realiza un tinel de entre 20% y 50% mayor didmetro
que el ducto a instalar, segtin las condiciones del terreno y del espacio disponible.

Conexion del ducto a instalar y la mecha. Se conecta el ducto a instalar con un reamer.

Pasaje del ducto a lo largo del tiinel. La maquina procede a arrastrar el ducto a través del ttinel
desde el extremo opuesto hasta que llega a donde se encuentra la maquina.

Desconexién del ducto y la mecha. Se desconecta el ducto instalado de la mecha y se da por
finalizada la instalacion.

Desmovilizacién del equipo. Se procede a cargar el equipo para su traslado.

Entrega de la planialtimetria al cliente. Se hace entrega de un informe planialtimétrico segtin
los datos obtenidos por el sistema Digittrack. En el mismo se detalla la posicién final del

ducto.

2. Insumos, maquinaria y personas

Para poder cumplir con las etapas del proceso antes descripto, serd necesario tener en

cuenta los insumos, la maquinaria y el personal que serd afectado. En este caso, el proceso es

intensivo en maquinaria y no asi en mano de obra y materias primas.

Tabla 13
Materia Prima M3 COSTO
Bentonita 12115 LS5 X KG
AGUA 100 LITROS | { a cargo del cliente)
Tabla 14
TUMELERA
LOCALIZADOR

EQUIPD MEZCLADOR DE LODOS

CABEZAL TODO TERREMO [ REAMER])

CAMION PARA TRASLADOS

HERRAMIENTAS DE MAMO
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Tabla 15

1IEFE DE OBRA

1 CHOFER/
AYUDANTE

IMACUINISTA

3. Calidad

Hugo del Carmen Ojeda SA estd avanzando en la implementacién de un sistema integrado
de gestién y la nueva unidad de negocios no puede estar ajena a este proceso y deberd ajustarse a
las exigencias. (Ver anexo sistema de gestion integrado)

El sistema de gestién integrado tiene mdltiples beneficios y ampliard el mercado ya que la
implementacién de esta herramienta de calidad es uno de los denominados requisitos de cliente en
rubros como el petréleo. Las empresas del rubro exigen que sus proveedores tengan implementado
un sistema de gestion integrado.

En un futuro no muy lejano se avanzara con la certificacién de la norma ISO 9001, por lo
que el avance en gestion de la calidad serd un tema central. También se trabajard para implementar
una actitud orientada a lograr una mejora continua, basdndose en la capacitacién periddica del
personal y en el apoyo de la alta direccidn de la empresa.

El SGI prevé el uso de "no conformidades" para tal objetivo. Consiste en redactar una "no
conformidad" cuando no se cumple algin requisito, buscar la causa y desarrollar una accién
correctiva. La ausencia de "no conformidades” no indica calidad ni excelencia, por el contrario
indica que se ha dejado de lado la mejora continua.

Los costos de la "no calidad" son altos en el sector de la construccién, por lo que
consideramos que aplicando las herramientas de calidad el ahorro serd considerable. En el siguiente

grafico podemos observar la "no calidad" por sector de la economia.
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Grdfico 2
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de Salud Publico mcluido ¢l Cmpresariales ¢ Industria Comerciales
Transparte y Personales Procesadora

Fuente: Font, 2005.

La nueva unidad de negocios se acoplard al sistema de auditorias internas que en la
actualidad estd implementando HCO SA como parte del SGI. El sistema de auditorias internas
consiste en la visita de obra de algin gerente, jefe de obra, director o responsable de Higiene y

Seguridad, para realizar una evaluacién de la obra en las siguientes categorias:

= Seguridad y salud ocupacional
= Calidad

=  Medio ambiente

El auditor se presentard en obra con un formulario preestablecido, que serd denominado
" 3 z 3 " : : 2z . z
informe de auditorfa interna" (ver anexo sistema de gestidn integrado) y procederd a completar el
mismo seguin lo que vaya observando en la visita. Las auditorias serdn periddicas y tendrdn como
objetivo la mejora continua. Se realizardn auditorias cruzadas entre jefes de proyecto y
autoevaluaciones.
Como parte del sistema de gestion integrado se incorporard el uso de los siguientes

formularios:

=  Formulario de auditoria interna
=  Formulario no conformidades
= Consulta de partes

=  Encuesta a clientes
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Por otro lado, como ya ha sido mencionado, resulta de vital importancia la capacitacion del
personal para que se pueda implementar adecuadamente el sistema de gestion deseado. Por ello, se

incluirdn dentro del SGI los temarios pertinentes para las capacitaciones.



Capitulo VII

Plan de administracion

A. Introduccion

La nueva unidad de negocios se incorporard a una empresa en marcha, por lo que es
importante describir cudl es la estructura de la empresa y cdmo se desarrollard la actividad del
negocio desde el punto de vista administrativo, considerando el organigrama y los recursos
humanos, que serdn un factor clave.

HCO SA estd implementando un sistema de gestién integrado, por lo que la nueva unidad

de negocios deber4 integrarse a tal sistema.

B. Tipo de estructura

En funcién de las propuestas realizadas por Henry Mintzberg en su libro "Disefio de
Organizaciones Eficientes" (2000), la estructura de HCO SA podria categorizarse como simple. La
estructura simple se caracteriza fundamentalmente por no ser elaborada, ya que cuenta con una
minima diferenciacién de unidades y una pequeia jerarquia gerencial. De tal manera, es flexible y
organica.

Generalmente, la coordinacion en la estructura simple es efectuada por supervision directa.
Todas las decisiones importantes tienden a estar centralizada en manos del director general (en el
caso de HCO SA, su presidente Pablo Ojeda). La cumbre estratégica emerge como la parte clave de
la estructura. Sin embargo, a menudo la estructura consiste en poco mas que una cumbre estratégica
de una sola persona y un nticleo operativo orgdnico. No hay casi formalizacion.

El director general tiende a poseer una amplia extensién de control. De hecho, no es inusual
que todos le informen de manera directa sobre asuntos muy diversos. En HCO SA existe una
situacion de este tipo. El poder y la informacion permanecen en la cumbre estratégica en estas

estructuras.
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La formulacién de estrategias es responsabilidad tnica del director general. Asi, el proceso
tiende a ser altamente intuitivo y no analitico, prosperando a menudo sobre la incertidumbre y
orientado a la bisqueda agresiva de oportunidades. La estrategia resultante, pocas veces explicitada,
refleja el punto de vista del director general de la posicion de la organizacidn en su ambiente. Todo
gira alrededor del empresario. Las metas y estrategias resultan de su vision personal.

Tanto las decisiones estratégicas como operativas estdn centralizadas en la oficina del
director general. La centralizacién tiene la importante ventaja de asegurar que la respuesta
estratégica refleje el total conocimiento del nicleo operativo. También favorece la flexibilidad y
adaptabilidad en la respuesta ya que sélo una persona necesita actuar: el director general.

El mayor riesgo de tal situacién es que el director se encuentre tan inmerso en cuestiones
operativas que pierda de vista las consideraciones estratégicas o viceversa. En HCO SA notamos
una leve inclinacién hacia lo operativo, con descuidos de lo estratégico en algunas ocasiones.

Por otro lado, existe un gran sentido de misién en la estructura simple. Muchas personas
disfrutan trabajando en estructuras como la descrita ya que su director, muchas veces carismético,
sabe hacia dénde la estd llevando. Los empleados pueden desarrollar una fuerte identificacién con
la organizacién. Ello, por ejemplo, podria explicar el hecho de que HCO SA cuente con empleados
que trabajan en la empresa hace ya méas de 40 afios.

La mayoria de las veces, el agrupamiento en unidades se realiza sobre una base funcional
floja. La coordinacién entre unidades recae sobre el director general. La comunicacién fluye
informalmente entre el director y todos los demds empleados. Por tal motivo, no es sorprendente
encontrar al director general tratando directamente con un mecdnico. Esto permite al presidente
estar informado de la ruptura de una méquina adn antes de que el encargado de taller haya recibido

la noticia.

Unidades de funcionales
Si bien dentro del funcionamiento ordinario de la empresa quizés se confundan un poco las
funciones y la distribucién de los empleados dentro de las diversas unidades, podemos distinguir las

siguientes areas de trabajo:

= GERENCIA. La gerencia de la empresa es llevada adelante por el presidente Pablo Ojeda y su
hermano Esteban Ojeda. Ellos se encargan de la gestion estratégica y definen los objetivos a
alcanzar.

= PRODUCCION. Por produccién entendemos a la ejecucion de las distintas obras en las que
trabaja la empresa. Existe un equipo de ingenieros, los cuales organizan las diversas lineas de
produccion segun las necesidades de cada trabajo en particular. Cada ingeniero administra y
supervisa una o mas obras. Cada obra cuenta ademas con algin encargado que maneja las

tareas ordinarias dentro de la misma y que trata de forma directa con los operarios asignados a
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su ejecucion. El drea de produccion cuenta ademads con un taller metalirgico, para satisfacer las
necesidades de las distintas unidades de trabajo.

ADMINISTRACION. Entre otros, incluye responsables encargados de la facturacién, tramites,
licitaciones, permisos municipales, control de gastos e inscripciones.

RECURSOS HUMANOS. La oficina de Recursos Humanos de HCO SA desempefia una labor de
fundamental. El manejo de tantos empleados no es un asunto sencillo. Entre las principales
tareas del 4rea en cuestion, pueden mencionarse: reclutamiento y seleccion, liquidacion de
jornales, preocupacionales, contrataciones, despidos, etc.

MANTENIMIENTO. Para el correcto funcionamiento de la maquinaria, HCO SA cuenta con un
equipo de mecdnicos, los cuales realizan tareas de mantenimiento y reparacion de los rodados
de la empresa y de la maquinaria utilizada en las distintas lineas.

COMPRAS. El sector es de vital importancia ya que es el que permite que cada una de las demds
unidades dispongan, en tiempo y forma, de los insumos necesarios para poder realizar sus
tareas. Se encarga del trato con los proveedores y de la bisqueda de precios y financiacion
segtin las necesidades de la empresa.

PROYECTOS. El drea de proyectos se encarga de diseiiar y planificar las obras, ademds de
encargarse del dibujo de los planos correspondientes. HCO SA cuenta con dibujantes, los
cuales, segtin las normas, plasman graficamente los distintos proyectos a realizar.

CONTABILIDAD. HCO SA terceriza los asuntos contables al estudio Comellas & Lafata.

C. Integracion de la unidad de negocios a la estructura de la empresa

La nueva unidad de negocios se integrard con las demds dreas de forma matricial, ya que se

vinculara con ellas permanentemente. El flujo que se dara es aproximadamente el siguiente.

Esquema 3

Mantenimiento | | Compras | | Administracién | | Proyectos | | Produccion RRHH

f

T Y PR RN S NS S CP SSRGS DUE SR |
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D. Recursos humanos

Los recursos humanos son parte fundamental de cualquier plan de negocios, ya que ningin
proyecto puede tener éxito si el factor humano no es el adecuado. Aunque la nueva unidad de
negocios es intensiva en equipamiento y no asi en personal, el recurso humano es el factor clave de
éxito para este tipo proyectos.

El reclutamiento y seleccion asi como las remuneraciones y la capacitacién continua seran
los ejes para lograr resultados satisfactorios en relacién al recurso humano de la unidad de negocios
de tuneleo dirigido. Se procurard brindar al personal un ambiente saludable de trabajo y alcanzar

altos niveles de motivacion.
Descripcion de funciones

= JEFE DE OBRA. Serd el responsable de la direccion de los trabajos y de que se cumplan los pasos
detallados en el procedimiento. Tomard las decisiones técnicas en obra. Tendrd a su cargo la
comunicacion relacionada con asuntos operativos con el cliente. Se encargard de aplicar el
Sistema Integrado de Gestiéon de Hugo del Carmen Ojeda SA en la unidad de negocios de
tineleo dirigido. Completard los formularios y llevara los registros pertinentes.

= CHOFER/ MAQUINISTA. Manejara el camion para el traslado del equipo. Se encargaré del equipo
de tuneleo dirigido en obra. Serd responsable de la interaccién con jefe de obra para definir
posicionamiento de la maquinaria y para obtener las instrucciones del caso. Responsable de
controlar el equipo y de su mantenimiento.

= AYUDANTE. Deberd asistir tanto al jefe de obra, como al maquinista en todas las tareas que le

sean asignadas por los mismos.

1. Reclutamiento y seleccion

Las fuentes de reclutamiento pueden ser externas o internas. En este caso, la fuente elegida
es la de reclutamiento interno, que consiste en buscar las personas adecuadas para el puesto dentro
de la misma empresa.

Esto tipo de reclutamiento tiene numerosos beneficios ya que, debe recordarse, la empresa
cuenta con personal de notable experiencia y altamente capacitado, lo que serd de gran utilidad en
las distintas operaciones de la nueva unidad de negocios. Ademds, en el caso de que la demanda
disminuya, ello permite un fécil traslado (temporal) del personal a otras unidades de negocio,
reduciendo asf los costos.

La seleccion del personal serd realizada en funcién de la opinion de los gerentes y

directores de la empresa y, especialmente, del sector de recursos humanos, que cuenta con un legajo
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completo de cada uno de los trabajadores de Hugo del Carmen Ojeda SA. Para la seleccion del

personal se tendran en cuenta capacidades técnicas, interpersonales, y administrativas, entre otras.

2. Remuneraciones

Las remuneraciones serdn las establecidas por la Unién Obrera de la Construccion de la
Repiiblica Argentina. Hugo del Carmen Ojeda SA se ajusta a los salarios que indica el gremio al
que estan afiliados sus empleados y, de la misma manera, se manejaran las remuneraciones de los
empleados de la nueva unidad de negocios.

Se respetaran los valores asignados para las categorias:

= Oficial especializado
= Oficial
=  Medio oficial

= Ayudante

Por otra parte, ademds del salario bdsico, se creard un sistema de incentivos en el que se
premia econdmicamente al equipo de trabajo en el caso de lograr un alto grado de cumplimiento de
los planes operativos y de obtener buenas puntuaciones en las encuestas que se les realizardn a los

clientes al finalizar los trabajos.

3. Capacitacion

Se implementard un sistema de capacitacidn periédico para que los trabajadores puedan

desarrollarse profesionalmente. Los siguientes temarios serdn incluidos en el plan de capacitacién:

= Funciones y mantenimiento Tunelera Dirigida (brindado por el fabricante del equipo).
=  Herramientas de calidad.

=  Sistema integrado de gestion.

=  Atencion al cliente.

= Higiene y seguridad.

= Uso de los elementos de proteccion personal.

= Sefializacion.

= Seguridad vial.

=  Primeros auxilios.

Como parte del Sistema Integrado de Gestion de Hugo del Carmen Ojeda SA, se llevaran
registros de las capacitaciones del personal, incluyendo detalles sobre el tema, duraciéon y material

entregado.
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Plan financiero

A. Plan financiero

En este capitulo desarrollaremos el plan financiero, para determinar la factibilidad del
proyecto. Se tendrd en cuenta el flujo de fondo y se evaluard su rentabilidad, desde el punto de vista
del inversor.

Para poder elaborar un flujo de fondos necesitamos determinar: ventas estimadas, costos,
inversion inicial, depreciaciones y financiamiento.

Con el flujo de fondos ya concretado, se analizard a la luz de diversos criterios de decisién
si el proyecto genera valor para el empresario, es decir si es rentable. Entre los criterios de
evaluacién se considerardn el valor actual neto, tasa interna de retorno, periodo de recupero

descontado e indice de rentabilidad.

1. Ventas

En el caso de los ingresos por venta, los mismos dependeran de la cantidad de trabajos que
se realicen, el promedio de metros de los mismos y el precio que se cobrard por metro y por
posicionamiento del equipo.

Se estima que anualmente aumentardn un 15 % la cantidad de trabajos contratados y en un
10% el promedio de metros por trabajo. Estas estimaciones se fundamentan en que la cantidad de
trabajos y la cantidad de metros promedio irdn creciendo como fruto de los esfuerzos comerciales
de la empresa y por la preponderancia que van teniendo los métodos de trabajos como el HDD en

detrimento del método tradicional.

Ingresos =
cantidad de trabajos x precio posicionamiento +
cantidad de trabajos x
promedio de metros por trabajo x
precio del metro
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Se supone que inicialmente se realizardn 100 trabajos el primer afio, con un promedio de 50

metros por trabajo a un precio de 600 $ el metro y 3500$ el posicionamiento del equipo.

Tabla 16
§X
ARO[ POSIC | $XMT | METROS PROM | CANT TRABAJOS | METROS ANUALES | INGRESOS
1 3500 500 50 100 5000 3350000
5 3500 500 55 115 6325 4197500
3 3500 600 60,5 132,25 8001125 5263550
4 3500 600 66,55 152,0875 10121,42313| 6605160,13
5 3500 500 73,205 174,900625 12803,60025| 8294312,34
2. Costos

Separamos los costos en fijos y variables segiin si aumentan con el volumen producido o

no. Los costos variables cuando la produccién es cero son nulos, no asi los costos fijos.

a)

Costos fijos

Se detallan los costos fijos en los que incurrird la empresa, los mismos se expresan

anualmente.

Tabla 17
SUELDOS PERSOMNAL

LISTADO PERSOMNAL CANTIDAD WENSUAL BOLSILLD TOTAL A EROGAR
Encargado 15000 25500
haguinista 12000 20400
Ayudante 000 15300
TOTAL WMENSUAL 61200
TOTAL ANUAL 734400

Tabla 18

ALCUILER

IWIEM SUAL ANUAL
3000 36000
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Tabla 19

Gastos Publicidad ] 1 2 3 4 5
Faginaweb 4500 1000 1000 1000 1000
Publiddad Revistas Especializadas 24000| 24000| 24000| Z24000( 24000
Llamado s, Email y Reuniones con empresas
con clientes actualesy potenciales. 80000| ®0000| &0000| S0000| S0000
Envio de carpetas informativas a clientes
potenciales 000 5000 5000 000 5000
TOTAL PUBLICIDAD 116500 | 113000| 112000) 113000| 113000

b) Costos variables

Entre los costos variables de este proyecto encontramos los a) Costos de los materiales

(Combustible y bentonita), los b) Costos de mantenimiento, c) Gastos administrativos y generales.

Todos estos costos varian segtin el volumen, motivo por el cual se los incluyo dentro de esta

categoria.

D COSTO DE MATERIALES

Tanto la bentonita como el combustible se imputan por metro de tunel realizado. En

promedio para la instalacién de un metro de caifieria son necesarios 0,8 Kg de bentonita y 1,2 litros

de combustible.

) COSTOS DE MANTENIMIENTO

Tabla 20
COSTO VARIABLE FRECIO COMNSUMOD X METRO COSTO UNIT
BEMTOMITAL Ki5) 12 0.5 9,6
COMBUSTIBLE {LTS) 11 L2 13,2
Costo Unitario Total x MT 22,8

Los costos de mantenimiento incluyen toda erogacion necesaria para mantener el correcto

funcionamiento de los equipos y rodados de esta unidad de negocios. Se destinard un 6 % de la

facturacion a mantenimiento, este porcentaje aumentard un 15% anualmente, ya que a medida que

mayor antigiiedad y uso tienen los equipos los costos de mantenimiento aumentan.
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Tabla 21
Ao O ANO 1 AND 2 ANO 3 AND 4 ANOS
0 5% &, 90% % =5 107

3) GASTOS ADMINISTRATIVOS Y GENERALES

Como dijimos anteriormente la nueva unidad de negocios se apoyard en las funciones
administrativas de Hugo del Carmen Ojeda SA, se definié que el aporte de la nueva unidad a la
empresa en marcha serd del 5% de la facturacién, para solventar los gastos administrativos
adicionales.

Se destinard un 5 % de las ventas a gastos generales e imprevistos de cualquier tipo que
puedan surgir.

Por lo que entre los dos conceptos se estima un 10% de la facturaciéon para gastos
administrativos y gastos generales.

En la generalidad de los casos los gastos administrativos son considerados fijos, pero aqui
se entiende que solo se generardn gastos administrativos incrementales en el caso de que la empresa
facture. Es decir si la unidad de tuneleo dirigido no trabaja, no generd gastos relevantes a la

empresa en marcha y por lo tanto no aportard dinero para esa cuenta.

3. Inversion inicial

En este punto se determinard el monto a invertir para poder concretar el proyecto, en
concepto de activo fijo y capital de trabajo. Sobre la inversién inicial el inversionista exigird una

rentabilidad

a) Activo fijo

El activo fijo en este caso estd compuesto por los bienes que la empresa compra no para su
venta, sino para ponerlo al servicio de la unidad de negocios. Incluye a la maquinaria que serd
necesaria para poder prestar el servicio de Tuneleo Horizontal Dirigido.

Se considera que al quinto afio se podra vender el equipo completo en un 40% de su valor
original, abonando el impuesto a las ganancias por la diferencia entre el valor de reventa y el valor

contable.
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Tabla 22
ITEM uss PESCS
TUMELERA 192000 1.653. 300
LOCALIZADOR 20400 170.340
EQUIRO MEZCLADOR LODOS 15500 129.425
CABEZAL TODO TERREM O 11200 93.520
CAMIOMETA 320,000
CAMION CON ACOPLADD 700.000
TOTAL 3.096. 585

b) Capital de trabajo

Por capital de trabajo entendemos a los recursos que la empresa necesita para su
funcionamiento y que implican una inmovilizacién de fondos. Incluye las materias primas, créditos
por ventas, mano de obra y otros gastos corrientes.

En el caso de la unidad de negocios en andlisis el capital de trabajo serd bajo ya que a los
clientes se les cobra un anticipo antes del comienzo de los trabajos, esto ayuda a que el capital de
trabajo inmovilizado sea menor.

El capital de trabajo serd del 8% de la facturacién del periodo siguiente y se recuperard en

su totalidad al finalizar el proyecto.

4. Depreciaciones

En la contabilidad la inversién en bienes no es un gasto sino un activo. La depreciacion
cumple la funcién de reducir el valor contable para reflejar el paso del tiempo o uso del bien, e
incorporar dicha disminucién en el costo de produccién o disminuir el valor del activo y reflejar un
gasto no erogable en el estado de resultado que tiene efectos impositivos. (Apuntes de Catedra
Administraciéon Financiera II)

Existen distintos métodos para el cdlculo de la depreciacién, en este caso se aplicard el
método de linea recta.

La inversion en activo fijo asciende a los 3.096.585 $ y se depreciard en 5 afios la totalidad

de su valor de acuerdo a la siguiente tabla:
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Tabla 23
Equipa Plazo | Inversidn 0 il i 3 4 5
EQUIPO
COMPLETO 5| 30968585 619317 | 6159317 | 519317) 619317| 619317

Recordemos que la depreciacion es contable por lo tanto que el valor contable sea cero al

quinto afio, no quiere decir que el valor de reventa sea nulo.

5. Financiamiento

El financiamiento hace referencia al origen de donde saldrdn los recursos financieros para
las inversiones que requiere el proyecto.

Cada alternativa de financiamiento tiene un costo, el cual tiene que ser menor a la
rentabilidad esperada del proyecto. Entre las opciones para la obtencién de recursos encontramos el
capital propio y la deuda.

En el caso de financiarse con deuda, la principal desventaja es que se contrae una deuda con
los acreedores que debe ser honrada independientemente de los resultados del proyecto. En el caso
del capital propio, el resultado del proyecto es el que determinard los pagos y retribuciones para los
inversores.

Por la escasez de fuentes de financiamiento y su elevado costo, en este caso se optard por
un financiamiento con capital propio. No se descarta que en un futuro, ya con el negocio en marcha,

se pueda recurrir a otras fuentes de financiamiento para expandir el negocio.

6. Tasa de costo de capital

La tasa de costo de capital es el rendimiento minimo que se le requiere a los distintos cursos
de accion. Es el pivote entre las decisiones de financiamiento e inversion.

El costo de capital es el retorno porcentual minimo que requieren los acreedores o
inversionistas, por financiar un proyecto. En este caso por haber optado por capital propio como
fuente de financiamiento, es el rendimiento minimo requerido por los inversionistas.

La unidad de medida del costo de capital es una tasa de interés, por un periodo de tiempo
(anual, trimestral, mensual). Puede ser expresada en términos reales (libres de inflacion) o valores
corrientes (incluye la inflacién).

En este caso utilizaremos una tasa anual y en términos reales del 18%, la misma se estimo
luego de consultar al directorio de la empresa, quienes requieren dicha tasa como minimo para

aplicar los fondos.
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7. Flujo de fondos

Ya con todos los elementos necesarios desarrollados se elabora el flujo de fondos del

proyecto bajo los siguientes supuestos:

= Tasa de Impuesto a las Ganancias: 35%

= Tasa Impuesto Ingresos Brutos 3,5%

= Tasa de costo de capital KS = 18%

= La cantidad de trabajos aumentard un 15% anual.

= El promedio de metros aumentard el 10% anual.

= El valor de reventa del activo fijo serd del 40% del valor original.

= El capital de trabajo serd el 8% de las ventas del periodo siguiente, y se recupera en su totalidad
al finalizar el proyecto.

=  Los valores son reales.

Tabla 24
ANG

CONCEPTO 0 1 2 3 4 5

VENTAS 3350000| 4197500 5253550| 6605160,13| 8294312,34
INGRES0S BRUTOS 117250| 1469125| 134224,25| 231180,604| 290300,532
PERSONAL 734400 734400 734400 734400 734400
ALQUILER 36000 36000 36000 36000 36000
PUBLICIDAD 116500 113000 113000 113000 113000
GASTOS GENERALES Y ADMIN 335000 419750 526355| 660516,013| 329431,234
WMANTENIMIENTO 201000| 289627,5| 417662693 602737,374| 270408247
COSTO MATERIALES 91000 115115| 145620,475| 184209,901| 233025,525
RESULTADO BRUTD 1718250| 2342695| 310628758 4043116,23| 51877464
DEPRECIACIONES £19317 £19317 619317 £19317 £19317
RESULTADO ANTES G 1099533 | 1723378| 2486970,58| 3423799,23| 4562429,4
IMPUESTO A LAS GANANCIAS 334836,55| 603182,3| 870439,704| 1198329,73| 1598950,29
RESULTADO DSP DE IMPUESTOS 7146596,45| 1120195,7| 1616530,88| 2225469,5| 2959479,11
FONDOS PROVENIENTES OP 1334013,45| 1739512,7| 2235847.88| 2844726,5| 3588796,11
IMNVERSION -3096585 8051121
CAPITAL DE TRABAIO 262000 67500 -z5284| -107328,81| -135132,2| 663544987
| FLUJO DE FONDOS -3364555| 1266213,45| 1654228,7| 2128519,07| 2709654,32| 50574532

8. Criterios de decision

Los criterios de decision son indicadores que advierten a la empresa sobre la conveniencia

o no de realizar el proyecto. En este caso, partiendo del flujo de fondos proyectado para su
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escenario mds probable, se analiza a la luz de los distintos criterios de decision si es aconsejable
para HCO.SA invertir en la nueva unidad de negocios.
Se utilizardn: a) Valor Actual Neto, b) Tasa Interna de Retorno, ¢) Indice de Rentabilidad y

d) Perfodo de Recuperacion Descontado como criterios para evaluar el proyecto.

a) Valor Actual Neto (VAN)

El VAN es de gran utilidad para evaluar proyectos, ya que si el Valor Actual Neto es mayor
a 0 la inversién es rentable teniendo en cuenta el rendimiento minimo requerido (tasa costo de
capital). Mientras mds alto VAN, mayor rentabilidad. Este criterio se puede utilizar para comparar
distintas alternativas de inversién, pero tiene su limitante en que no tiene en cuenta los riesgos.

La metodologia consiste en descontar, mediante una tasa de interés, el flujo de fondos
futuro de un proyecto, para traerlo al momento actual. Luego a ese valor se le resta el desembolso
inicial para obtener el Valor Actual Neto. La tasa de interés que utilizaremos es el costo de capital.

Para la unidad de negocios bajo andlisis, el Valor Actual Neto es de 3.800.269 pesos, por lo
que basdndose en este criterio el proyecto es viable. Cuando el VAN es positivo, el curso de accién

elegido crea valor.

VNA $ 3.800.269,92

b) Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno de una inversidn, es la tasa de descuento que iguala el valor
actual de las salidas de efectivo con el valor actual de los ingresos esperados. Es decir que es la tasa
de descuento que hace 0 el valor actual neto.

La TIR es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR mayor rentabilidad.
La regla es aceptar todo curso de accion con TIR mayor a la tasa de costo de capital (KS).

La TIR obtenida es de 51% y la tasa de costo de capital 18%, por lo que por ser la TIR

mayor a KS, el proyecto es viable.

TIR 51%

KS 0,18
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c) Indice de Rentabilidad (IR)

Es la razén entre el Valor Actual (VA) y el desembolso inicial del proyecto. El criterio
general es aceptar todo curso de acciéon con IR mayor a 1. Mientras més alto IR, mayor

rentabilidad. En el caso del proyecto el IR es 2,13 por lo que se acepta realizar la inversion.

Tabla 25
VA $7.164.854,92
INV. INICIAL $ 3.364.585,00
IR 2,13
d) Periodo de recuperacion descontado

El periodo de recuperacién descontado es el plazo necesario para que los flujos de fondos
igualen el desembolso inicial. Es decir es el tiempo que llevard recuperar la inversion, trabajando
con valores actualizados.

Como vemos en la siguiente tabla la inversién se recupera en el afio tres. El inversor deberd

evaluar segtn su criterio si el plazo es aceptable.

Tabla 26
PERIODO [ 1 2 3 4 5
FLUI O DE FONDOS -3.364.585| 1.266.213,5 1.654.228,7| 2.128.519,1| 2.709.654,3 5.057.453,2
FF DESCONTADO 1.073.062,2 1.18%.041,3 1.295.482,4| 1.397.609,6 2.210.659,4
RECUPERO -2.291.522,8 -1.103.481,5 192.001,0| 1.589.610,5 3.800.269,9

B. Conclusiones

El desarrollo del flujo de fondos futuro para el escenario mas probable y la aplicacion de
los criterios de decision pertinentes nos permiten afirmar que el proyecto es viable.

Por ser el VAN positivo, la TIR superior a KS, e IR mayor a 1, se puede afirmar que el
proyecto es rentable y que crea valor para el empresario. Adicionalmente, el periodo necesario para
recuperar la inversion inicial, considerando flujo de fondos descontado, es de tres afios, lo que se

considera adecuado.
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Analisis de escenarios

Aun habiendo analizado la rentabilidad del proyecto para su escenario mds probable, no se
puede dejar de lado que el futuro es incierto. Pueden surgir multiples factores que afecten la
rentabilidad del proyecto. Es por ello que, no es aconsejable basarse tnicamente en el escenario
mas probable para la toma de decisiones acerca del proyecto.

Las desviaciones con respecto al escenario mds probable pueden ser negativas o positivas,
por lo tanto se desarrollan escenarios tanto optimistas como pesimistas. Se modificardn distintas

variables, y se observard como varfan el VAN, TIR e IR del proyecto.

A. Escenario pesimista

Es un escenario en el que las condiciones se presentan més desfavorables que las estimadas.

En este caso, tomaremos los costos y las ventas como variables.

1. Aumento de los costos administrativos y generales en un 10%

Se estim6 que los costos administrativos y generales de la unidad de negocio bajo andlisis
serian en su conjunto del 10%. En un escenario desfavorable, por motivo de imprevistos y otros

factores, consideraremos que estos costos aumentardn un 10%, es decir alcanzardn el 20% de la

facturacion.
Tabla 27
AR TIR IR
Escenario més probable 53.800.269,92 50,7304 213
Aumento CostosAdm y Grales{ 1004) 52.754.451,79 42,37 1,52
DIFEREM CIA -27,52% 3.36% -14,60%
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2. Disminucion en nivel de crecimiento de las ventas del proyecto

Se proyectd, para el escenario mds probable, que la cantidad de trabajos y el promedio de
metros por trabajo, aumentarian por afio un 15% y un 10% respectivamente. En un escenario
desfavorable, por causas ajenas a la organizacién, supondremos que las ventas no aumentaron
seglin lo previsto a partir del afio 2 y lo hicieron a un ritmo inferior. Consideramos un aumento del

5% anual de la cantidad de trabajos y un 5% anual del promedio de metros por trabajo.

Tabla 28
WM TIR IR
Escenario mas probahble 5 3.800.269,92 51% 2,13
CAIDA WEMTAS ESTIMADAS 5 2.039.559,95 354 1,61
DIFEREM CIA -45,33% 12% -24,57%

3. Escenario muy pesimista (aumento costos y disminucién ventas)

Este seria un escenario muy desfavorable para la empresa. Suponemos se da tanto un
aumento de un 10% de los gastos administrativos y generales, como una disminucién del

crecimiento anual de las ventas (ver punto anterior).

Tabla 29
WM TIR IR
Escenario mas probahble 5 3.800.269,92 51% 2,13
CAIDAVENTASY AUMENTO COSTOS 5 1.237.555,03 31% 1,37
DIFEREMCIA -67,44% 19,73% -35, 775

B. Escenario optimista

Asi como las variables pueden desviarse y afectar negativamente los resultados de la
empresa, en muchos casos lo real resulta mas favorable que lo proyectado. Las variables pueden

favorecer los objetivos de la empresa.

Aumento de las Ventas 10%:

Se proyectd que para el escenario mds probable, la cantidad de trabajos aumentaria un 15%

anualmente, producto de los esfuerzos comerciales y del crecimiento natural de un mercado nuevo.
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En un escenario optimista se cree que la tasa de crecimiento anual de las ventas podria

aumentar en un 10%, es decir alcanzar el 25% anual.

Tabla 30
WM TIR IR
Escenario mas probahble 5 3.800.269,92 51% 2,13
Aurmento Tasa Crecim Vtas 10% 55.323.199,75 5504 2,58
DIFEREMNCIA 40,1% 2% 21,3%

El desarrollo de escenarios, permite al inversor mejorar la toma de decisiones ya que le
permite visualizar como se modificardn los resultados del proyecto al alterarse algunas de las
variables estimadas.

Al hablar de futuro siempre existird la incertidumbre, no obstante la importancia de
planificar escenarios radica en que permite al empresario prepararse para posibles desvios sobre lo
planificado.

En el caso de la unidad de negocios bajo andlisis observamos que el mayor impacto se da
con respecto a las fluctuaciones del nivel de ventas, por lo que la recomendacién fundamentalmente
consiste en no descuidar el drea comercial para lograr sostener un crecimiento constante del nivel

de ventas a partir del afio 1.



Conclusiones

El objetivo de este trabajo era desarrollar un plan de negocios que sirva de base para la
toma de decisiones por parte del directorio de Hugo del Carmen Ojeda SA. Se analizé el curso de
accién desde una perspectiva lo mas completa posible, tratando de, en lo posible, no dejar de lado
ningln tema que resultase importante.

El decisor (en este caso los directivos de HCO. SA), tiene las herramientas para decidir si
quiere agregar la nueva unidad de negocios a la empresa en marcha. No es objetivo de este trabajo
inclinar al decisor por una u otra alternativa sino simplemente servir de guia para tomar la decisién
y permitir la reflexion estratégica acerca del tema.

La oportunidad de negocios bajo estudio, se presenta en un contexto en el que lo medio
ambiental y sustentable es valorado por la sociedad, ésta marcada tendencia hace que la
incorporacion de tecnologia HDD en Hugo del Carmen Ojeda SA, le otorgue a la empresa un valor
agregado y una posibilidad de diferenciarse. La tecnologia HDD, es afin a la denominada Ingenieria
Sustentable, cada vez mds requerida por los ciudadanos a medida que avanza la concientizacidn.

Es fundamental para HCO.SA incorporar tecnologias que le permitan estar a la vanguardia
para mejorar eficiencias y reducir niveles de contaminacion.

En este trabajo quedé demostrado que es viable desde los distintos puntos de vista el
desarrollo de esta unidad de negocios, pero ademds sugerimos al decisor considerar el valor
estratégico y comercial que tendria para la empresa.

La nueva unidad de negocios se alinea en un todo con la visién, misién y valores de
HCO.SA y colabora al logro los objetivos actuales de la firma.

La inversién inicial es alta, pero la rentabilidad del proyecto es mds que interesante, la TIR
se encuentra en valores muy por encima de la tasa de costo de capital, el periodo de recuperacién
descontado es aceptable y el valor actual neto es positivo, es decir el proyecto crea valor para el
empresario o inversor.

Desde el punto de vista administrativo y operativo, la ejecuciéon del proyecto no
representara grandes esfuerzos para la empresa, ya que no se creardn nuevos departamentos sino
que la unidad nueva se apoyara en la estructura ya existente.

El area comercial resultard fundamental para lograr alcanzar niveles de venta aceptables y
un crecimiento de la participacion de mercado con el paso de los afios. Como vimos anteriormente,
las fluctuaciones en el nivel de ventas tienen un alto impacto en el valor actual neto del proyecto.

El contexto, es un tema a tener en cuenta, si bien el "microentorno" tiene variables muy

favorables para la empresa, el "macroentorno” nos da sefiales de alerta a considerar. Es clave
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monitorear los factores del entorno que puedan afectar la rentabilidad de la empresa y tener una
actitud proactiva hacia los mismos.
Por dltimo, recordarle al empresario que un plan de negocios no es un documento estatico y

que debe ser revisado a lo largo del proyecto.
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Anexo I
Catalogo Equipo HDD
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cper TDUNIVERSAL

Overview

Discover the most powerful, robust and cost
effective rig within its class. UNI 22x22 is a
short-range rig with characteristics surpassing
all its competitors. Discover and learn more
about UNI 22x22 in this interactive brochure.

Section 1

Components

UNIVERSAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Interactive 1.1 Interactive Components




Section 2

Gallery
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HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Design &
Features

UNI 22x22 is design and manufactured to be
most powerful and cost effective tool in your
equipment arsenal. Discover what makes UNI
22x22 the most competitive and dominant rig
within its class. Starting with industry leading
component like Turbocharged 99 hp Kubota
engine, Dual Rack & Pinion, ergonomic controls
and many more features all working together to
complete most demanding jobs.




Engine

Power
s UNI 22x22 features is powered by powerful turbocharged

Kubota engine, which delivers 99 hp (72 kw). With high output
and innovative design of uni 22x22, the operator always has
enough power to complete most demanding jobs.

Durable

& The V3800DI-T engine has the highest output, under the 75kW
range, in Kubota’s industrial diesel engine line-up. This engine
does not require any electronic control devices to comply with
the latest emissions regulations.

Cilean and Quiet Power
* Kubota's original E-CDIS {Center Direct Injection System)

combustion system, renowned for clean combustion, has
been updated. Fuel injection pressure was increased to meet
the new NOx level of this class.

STMUNIVEASAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Section 2

b
e

* The half-float valve cover and MoS2 coated pistons reduce

noise levels and provide reduced transmitted vibration from
the valve area for better noise characteristics.

ST UNIVERSAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Rod-Loader & Operators Station

Automatic Rod-Loader

Overhead automnatic rod loader quickly loads and unloads drill
pipes. operator is always in control and has unobstructed view
during operation. with open design the overhead automatic rod
load can quickly serviced, to cut down on costly downtime.

Operators Station

The all new UNI 22x22 operator's station is designed to maximize
operator's efficiency. From the comfortable seat, to perfect full
cycle visibility. That helps operators work more confidently and
productively all shift long and enhances job site safety.

Gallery 2.2 Operators Station
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Section 3

Carriage

Carriage

The carriage is powered by four highly efficient motors that
deliver maximum thrust and pull back force. Combined with a
very powerful rotary motor, UNI 22x22 is able to deliver
unprecedented performance for its size. Operators can
concentrate on the task and the job site, rather than on shifting
gears and managing engine speed.

UNI 22x22 also comes standard with Dual Rack & Pinion, that
helps to maximize efficiency and power of carriage motors. Dual
Rack & Pinion design offers rapid acceleration, high pull back
force, high thrust force and extremely high levels of positional
accuracy and repeatability.

Section 4 @ Hmzﬂ!& nln!%'lunn.smélk
Control Panel & Break-Out System

Control Panel Break-Out System

Ergonomic controls are designed for low-effort comfort and The open-top design of breakout system improves and enhances
simple control of basic functions. Switches and controls for the view of the rod joints. This field proven design helps to speed
various systems are located within easy reach of the operator. up the drilling cycle with minimum wear and tear on drill joinis.
Operator is able quickly and effortliessly response to different For added visibility carriage is outfitted with directional light to
situations with full control of the rig located right on control help operator in low light conditions.

panel.

Gallery 2.4 Control Panel Gallery 2.5 Break-Out Systemn

|




Section 5

Tracks & Back Stabilizers

Gallery 2.8 Tracks & Back Stabilizers

——

Section 6
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HORIZONTAL PIRECTIONAL DRILLING

Tracks & Back Stabilizers
Segmented rubberized stee! tracks provide ultimate grip and

stability on wide variety of surfaces. The tracks are safe to
operate on pavement, lawns, concrete and other surfaces.
Tracks provide excellent durability in a wide variety of
applications. Track pads are replaceable as individual wear
items, reducing owning and operating costs. Wide tracks
distribute the load and greatly reduces shock and vibration. For
additional support and stability on any ground UNI 22x22 is
equipped with two independent back stabilizers.

ST UNIVERSAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Steak-Down System & Serviceability

Steak-Down System

On-board steak-down system is equipped with two independent
augers to provide stability and steadiness during push and
pullback cycles. To improved visibility and enhanced safety, the
steak-down system is also equipped with point lights.

Serviceability
Easy access to daily service points simplifies servicing and
reduces time spend on regular maintenance procedures.

Enhanced serviceability and long service intervals are designed
to increase machine availability and productivity. Permits easy
access to major components for easy servicing and removal.

Gallery 2.8 Serviceability
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Chapter 3

Specification

The Universal HDD product line includes more
than 100 rigs, equipment, and tooling reflecting
our focus on power, cost effectiveness and
reliability. Use full breakdown of UNI 22x22
specification to help research your purchasing
decisions.

Section 1

General Specification

STMUNIVERSAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

1 Maximum Thrust & Pullback Force

22,000 lps 9878 kg

= Travel Type

Rack and Pinion [Dual rack]

3 Maximum Carriage Speed 120 ft/min 36.6 m/min
4 Rotation Speed in High speed range 0227 rpm

5 Rotation Speed in Low speed range 0-120 rom

(5] Torque (max) in high speed range 1,470 flb 1.8893 Nm
7 Torgque (max) in low speed range 2200 b 2,982 Nm

B8 Operator’s station

Swivel mounted with high back seat

g Carriage Travel Control

Single axis joystick

10 Rotary Control

Single axis joystick

11 Drill Rack Tilt Angel

12-18 dagrees

12 Maximum Ground Drive Speed

243 mph 294 km/h

13 Rod Loader

Standard - overhead automatic
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Section 2

Engine & Fluid System

1 Manufacturer Kubota

2 Model V3B00 D1-T-E3B

3 Fuel Type Diessl

4 Horsepower 899.2 hp 74.0 kw
il Cooling Method Liquid

6 Aspiration Turbocharged

7 Certification Family Tier 3

1 Mud Pump On-board

= Manufacturer Kerr

3 Maximum Flow 27 0 gpm 1022 lic/min
4 Maximum Pressure 1000 psi 68.9 bar

a VWash Gun On-board

6 Fuel Tank 12.0gal 434 lic

7 Hydraulic Tank 35.0gal 1324 lic

Section 3

Dimensions & Weight

cuni

UNIVERSAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

‘Dimensions and Weight

1 Length 199.0 inch 505.0cm
2 Width 540 inch 137 0cem
3 Height 93.0inch 236.0cm
4 Weight 12,300 Ibs 5579 kg
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Additional
Equipment &
Tooling

Universal HDD offers full line of HDD tooling and
equipment to complement and support your
horizontal directional drill: DigiTrak locating
systems, reamers, drill heads and bits, drill rods,
mud supplies, rock drilling equipment, and much
more.

St sy UNIVERSAL

HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Locating Equipment & Reamers

DigiTrak Locating Systems Reamers

Universal HDD offers full line of world leading DigiTrak locating Universal HDD designs and manufactures industry leading
systems, transmitters, accessories, and software. Universal HDD reamers. All reamers are fabricated from high quality steel for all
is authorized deal of DCI, proving full spectrum of services like types of jobs, sizes and compatible with all types of rigs.

training, support, repairs and warranty.

==
Yy ]

Gallery 4.1 DigiTraI-'; Locatmg Systems Gallery 4.2 Reamers

Nus [neev<i
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Section 2 HORIZONTAL DIRECTIONAL DRILLING

Mixing Systems & Air Hammer

Mixing Systems Air Hammer - Rock Drilling Equipment

Mud management is essential part of horizontal directional Turn your rig into All-Terrain horizontal directional drill by adding
drilling, and Universal HDD offers full line of mixing system for all most compact and powerful Air Hammer tool on the market
types of jobs and rigs. Powered by powerful diesel and gas today. Unihammer delivers unprecedented capability to drill in
engines, our mixing system deliver high output, durability and most demanding ground like solid rock.

cost efficiency.

Gallery 4.3 Mixing Systems Gallery 4.4 Uniharmer

S
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Transmitter Models

SES - Short-Range Transmitter

Dapth Plich Oparating
Length = Dlamater | Rangs | Frequency | Resciution Battery Typs Temperature | Walght
aim.x 1.00 . 151 12 kHz 1% 144-cell alkaing | -4 1o 180°F 340z
M3Z2cmxiSdom| 46m o1 {12 NOUrE awake -20 o &2°C 2409
200 hours sleep)

ST 12 — Standard-Range Transmitter

T T — .
= LR e
w Al !
1510, % 1.251n SOt 12 kHz 1% 2C-cellalkaling | 410220°F | 14D
3icmx3IT5cm | 1524 m oe 1" (10 nours awake: | -20t0104°C [ 6359

100 hours sleep)
or 1 SuperCeil™
{40 NoUrE awake:
300 hours sleeg)

Battary-cperated transmitiars enter leep mode after 15 minutss of Inachvity.

Housing Requirements Bamary S0l Paitlen sy
Comgsarssent End Cap End
DCrs SE™ transmittars requine iousings wih 2t least tirse sols SES
equaly spaced around Me droum?erence of ihe nousing for
apiimal signal emisslon and maximum batiery 2. The siols Siof Langth 126
must be at least 1116 or 0.0625 In. 75 0. (3 cn) (2 cm)
{1.6 mmj wide. A¥ slot measurements Edot Posizien
should be taken from the Inside of Bublary: Conparimemm Bt Poars Erd Lt
the housing. The postlion and lengtn ST 12 al L i :
requiremenss of e housing siots g I ,
are shawn In the drawings an he Aght. I BiotLangth ™
&8 in. (218 ) {51 em)
.y @ I Headguaries Europs ~45-5391-510-51-00 | oL Euros eqel phai-Com. oo
15525 5o e 5 Sulis B-103 Austrafa +51-T-35314253 | DLl el g Comra.oan
) siart, Washingion SE032 LSA Incia 5114507444 | DCLIndaldgha-tom.can
Tal BOFTEE 3690 [ A25-351-05) China 1 ] ChinadDd phal-omrg.cam
_— S :1!2:;:}3;;?5:1 o B Rugcly  +7-543-377-52-22 | DOLRussiaddpha-Com.con
OisITaAL ConTROL INE. E-mad DCiiglai-oon.com www.digitrak.com

@ Heplaribar 2012 CgRE Condl Inorposiesd 2502 000




81

-
2
1]
m
y 4
-




82

LUINIMIX

13.0 SYSTEM

Purmp Qutput: 370 gzl/mn

[ Venturi -

Venturi design defivers highest mixing perfior-
mance i of hme.
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Universal HDD believes the specfications in this bro-
ohure to be correct at the time of prinfing. However,
speoifimtions, standard equipment, options and di-
s are subject o change wi notice. Some
equipment may be unevailable when your machine i
built. Please mck your adwiser for list comeeming cur-
rent avalability of standard amd optional equipment
and tooling, and verify that your mackine will nclude
the eguipment you ordered. Mechines i this brockane
are shown with optional equipment. While Universal
HOD mafoes difigent effcrts to provide accurate nfor-
mation in this brocksre, there is no pearentee or war-
ramity of acuraey. This brochure shall not be used or re-
lied upon as substihete for information that & ewlable
fromn your Universal HDOD' cesger. Further informagion
can be obtsimed from your suthorized Usssersal HDD
dieslier or www: inihadd oom.
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Address: Universal HDD
1221 Flew Comrt,
Lake Zurich, IL 60047, USA

{B47A55-0050
(B47A55-0055
infodunihdd com
e Limildd oo

T find the desler nearest you, visit wrs. umildd oom




Anexo II
Cotizacion Equipo HDD
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SAMIT S.A. DE MAQUINARIAS, INGEMIERIA ¥ TECHICA

Ref 50854 Busoos Alres, 30 de Ocmibre da 2013
Huso dal Canmen Ojeda 54 A PABLOD DANIEL OJEDIA

Email: pablo.ojada@hcoss.com ar
Tel: o261-155137872

De mesira consideracion:

Tenemos 2l agrado de dingiroes a Uds. a fin de cotizarles los siwentes aguipes marca
Universal de muestra distribucion exclusiva, fabricado ap su plapta ds Chicage, US.A

Ltem 1

1 {tma) Tunelera direccional marca UNIVERSAL, modalo UNI 22122

Motor Knbota diesel de 90 HF. de potencia

Torque de 2200 lbs/pies ¥ una fuerza de tire de 22 000 Ihs

Moofado sobre orugas de goma

Carre de accionamiente de bamas con dos velocidades de giro. Sistema de tito ¥
empuje par DOBLE pition v cremallera.

Cargador de barras con soponte para las mismas con capacidad de 40 barmas.
Provizion de 50 barras de 10° (3 mts) ¥ 19" de dizmetro. Total 150 mis de
barras.

Control remoto

Sistema de anclaje hidrantico. Centroles comodos ¥ de facil operacion.

Cabezal de perforacion v palita.

Peso del equipa {con bamas): £.000 kg

Frecio por el equipo puesto en noestros falleres: u¥s 198000 +IVA
Som: dolares estadounidenses ciento noventa v ocho mil mas IVA.

URUGUAY 3751 (B1844HHA)- San Fermande- Buenes Aires- Argenting- Telr 45482151
FAX ADMIM. : 45402182 FAX SERVICIOS5: 4T46T44T- E-MAIL: INFOOSAMIT.COM.AR

WIVW.SAMIT.COM.AR
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SAMIT 5.A. DE MAQUINARIAS, INGEMIERIA ¥ TECHICA

Fef: 60834

b3

Adiconales
A} Lecalizador marca DCI, Modelo SE

« Equipe capacitade para eperar con sondas de simple frecoencia.
» Sonda 5T, 15.2 mts de alcance
» Fepetidor

i~

'.H'_—_
Precio por el equipo paesto en nuestros talleres: uis 20400 +IVA
Som: dolares estadounidenses veinte mil cuatrocientos mas IVA.

E) Equips mezclador de lodos UNIMIX 13

« Equipo de lodos marca Universal, modelo UNIMIX 130
+ Tangue de 750 zalones

+« Bomba de 370 gpm

+  Motor na.fi_-eroinnda de 13 hp

Frecio por el equipo puesto en nuestros talleres: ods 15500 +IVA
Som: dolares estadounidenses quince mil quinientos mis IVA.

URUGUAY 3751 (B1844HF A)- San Fernande- Buenoes Alres- Arfenting- Tel: 454521561
FAX ADMIM. 1 45482482 FAX SERVICIOS: 4T46T44T- E-MAIL: INFOTSAMIT.COM.AR
WAL SAMIT.COM.AR
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SAMIT 5.A. DE MAQUINARIAS, INGEMIERIA ¥ TECNICA

Fef: 60854 -3

Ltem 2
1 Cabezal fodo terrena Marca Badins. Para equipos con fierza de iroentre Gy [2m

+« Roclk Bit (Rosca 27 IF Pin, 5 diametro )

« Glacier Bit { Rosca 27 IF Pin, 47" diametro )

« Adaptador para palita.

+ Housing para la sonda de carga lateral (2" box, 325" diametra)
+ Adaptador para barras de 16z20

Frecio por el equipo puesto en noestro talleres: mSs 11900+ TVA
Som: dolares estadounidense: once mil movecientos mas IVA.

URUGUAY 3751 (B1644HKA)- San Fernande- Busnss Alres- Arjenting- Telr 45452151
FAX ADMIM. : 45402182 FAN SERVICIOS: 4TA46T44T- E-MAIL: INFOTEAMIT.COM.AR
WAL SAMIT.COM.AR
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SAMIT S.A. DE MAQUINARIAS, INGEMIERIA ¥ TECHICA

Fef 60854 -4-
CONDICTONES GENERALFES DE VENTA:

PFRECIOS: En delares por los eguipos entregades en nuesmos tallerss de San Fernande.
Tipo da cambie oficial al 30/10/2013 §5.9

PAGO: 50% con la orden de compra, 30% a la lezada del barce (30 dias), saldo contra
anireza.

EXNTEEGA EN BS AS: 30 dins dasde la orden de compra.

REFERENCIASEN LATINOAMERICA:

Argentina:
1. Trastumel SA. Und 30=40
Braszil
1. Mapsolo- Uni 12%135-Uni 22x22-Und 1103120
1. PETROBRAS-UNI 110X120-Uni 5070
Uraguay:

1. CEL UNIXIXT)

S otro particular y quedando a sus gratas ordenes, saludames a Uds. oy atenfamente
SAMIT.
Azustin Navarre Coz

URUGUWAY IT51 (B1844HKA)- San Fermando: Buenes Aires-: Argenting- Tel: 4548.2151
FAX ADMIM. : 45402182 FAX BERVICIOS: 4T46T44T- E-MAIL: INFOGSAMIT.COM.AR
WAALSAMIT.COM.AR




Anexo III
Sistema de Gestion Integrado

Procedimiento Tuneleo SGI

SGI-PCD-001
Procedimiento de HDD

Fagina 1 de 3

REVISHDM O

1. Chjeti

o

%= definen ks pautas penerales para realizar ka instafacion de ductas por medio del tunelea

harizantal dirigida.
2. Alance:

Este instructivo se aplicard a todas las ohras de Hugo ded Carmen Ofeda 54 en |0z que o=

reafice tunebsa harizrantal dirigida.
3= Definiciones:
- lefe de Dbrac Persona encargada de fa direccidn bécnica y aperativa del proceso
4- Resparsabibdades
El jufie dz obra serd la parsama responisshle de cumpr lo dispussto &n &l presente instructive.

5 Desarrofo:

1 Manificacién de fos trabajos con b emaresa contratista: En el lugar de trabajo s=
planifica junto a ks respars abies de la empresa contratisia como se reslizardn las

trabajas. Se revisan profundidades, distancias y pasicicn final deseada dal ducta a

instafar. Se verifican también las caracterfsticas del suelo.

Revisidn de interferencixs: Se revisan detaladaments las imberferencias con otras
servicios, pasa svitar incorvendentes. Solo se aceptard comenzar kas trabajos uega de

recibir par esorto el detalls de mtarferenci,

3- Posiciomamiento ded squipo: Una ver que se concretan satisfactariaments las pasos 1y 2
se grocede a bajar [a tunelera del camidn y se la pasiciona en ef lugar de los trabajos.

4. Preparacidn ponos de recepcidn: En los casos gue s=a necesario 5= reafizaran los pozos de

recepcitin. Los mismos se utifzardn para & armado y desarmado de expansonss y

herramasntas.

Realizg Contrald Aprobis Ing. Pabls Ojesdn
Firma Firma Firma

Fechas Fechas Fecka
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SGI-PCD-001
Pagina 2 0a 3

Procedimiento de HDD

REVISION D

11-

12.

13-

13-

Abastecemi=nto de agua y bentonita: Se procede o abastecer & tangue con agua y se
realiza progresivamente la mezda con bentonita. Dicha meaxcla s= utilizard a media que

se pagen barras y expansares 2 la largo ded tined.

Inicio de la parfaraciin: Se da comierzo a la perforacidn com wna punta chica, comésnzan

los trabajos de tunelea,

Pasaje primeera miechac 5= pasan [as primeras barras o mechas con una punta de tamafio
pequeiio hasta llegar al extremp opuesto del tinel. El direccionamiento de las mechas s=
realiza desde & superfice mediante el sistema Digitrack, el mismo nos asegura que @

profundidad s=a la deseada,

Conewidn sxpansar o reamer: Una vee gue se pasé b primera mecha hasta =) exbremo del

tareal, en el pazo de recepeidn se coloca &l expansar [de mayor didmetso gue el primara).

Pasaje d& reamer o expaniores para ampSaddn tdnel: S= grocede a2 pasar en ambas
direcciones raamers v backreamers para la expansidn del tinel graduafmente hasta
alcamzae fos didmetros deseades. Narmalmernts se realiza wn tinel entre e 2006y un
50 de mayaor didimetro que el ducts a irstalar, segin las condiciones ded terrena y des

EIDACID OeEpan ale.

- Conewion del ducta a irstalar y la mecha: 8= conesdona &l ducta a instalar con un resmesr,

Fasaje del dutto a lo lasgo del tinel: Se pasa ed ducto a la largo ded haned

Destonecdn del ductka y la macha: 5= descanacts & duddo instafado de fa mecha v 52 da

por fnalizada la instalacdn.
Desmavilizcitn del eguipa: S proceds a cargar el equion para su trasiado.

Entrega planialtimetria al déente: 5= hace entrega de un informe planialtimetrica segdn
los datos chtenides por el s=tema Digit Track, En el mEmo se detalla la posicién frnal del

ducto.

Renalird Contrald Aprobt Ing. Pablo Ojedn
Firma Firma Firma
Facha Pecha Fecha
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Procedimiento de HDD

SGEI-PCO-001

Paginalce 3

REVISION D

b= Registros:

&.1- Flanilla Parte diasia de abra.

6.2 Plan®a Contred {Ver la que entrega Protunel)

Raalizd

Contrald

Ing. Pablko Ojedns

Firma

Firma

Fecha

Fecha

Fecha




91

Formulario no conformidad

M SGING 7
FORMULARIO NO S
CONFORMIDAD Y ACCION Rev
OBRA:
CORRECTIVA/PREVENTIVA [G8Fa_
Fecha

Consulta de Parte N™

Crigen del Problema: O Comunicacion Documentacion O Técnico
Q Datos

O Cliente O Proveedor O Inspeccion O Procedimiento O
Permisos Q Otros

PROBLEMA:

Analisis de la causa;

Pedido de Accion X Correctiva Q Preventiva

Tratamignto  |Fecha: | Participd:

Accion Correctiva / Preventiva Adopiada

Fealiza | Ing. M. Martino Controld | Ignacio Ojeda figrabo | Ing. Pabla Ojeda

Firrna Firma Firma

Facha 15/04/3014 Fecha 307042014 Facha | 05/05/2014
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£

Vol

FORMULARIO NO

CONFORMIDAD ¥ ACCION
CORRECTIVA/PREVENTIVA

SGEFNCACROIT

Rev.d
DERA:
KUMEZRC OC

Facha

Fecha Ba ejacucion

Reaponzabls Ejscucion

Fecha ga varlticaclon Raalizd
Cozervaclonas: SE YERIFICD CUMPLIMIENTD
Fecha oa clarre Raalizd

Obeervacionas:

Realizo | Ing. M. Martino

Controla

Tgnacio Ojeda Agrabo | Ing. Pabla Ojeda

Firrma

Firma

Facha 15043014

Fecha

30,/04/2014 Facha | OE/0573014




Formulario consulta de partes
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DE:

Fecha ¥ fma

Consulta a Partes

DIRECCTON {consulta inlcinl}

Fecha y flrma

Doc.- 5GI- FOP-002
FERA

MUMERL

Reyishon: 00

Fecha:

PARA:

PARTE TNTERESADA EXTERNA

Realizd Ing. M. Marting Contrald Lgnacio Ofeda Aprobd Img. Pablo Ofeda
FHrma Firma Frma
Facha I1%/04/2004 Fechia Jo, 042004 Fecha 0505 /3014
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Encuesta de clientes

: . SGI-FSC-021
Encuesta Satisfaccion al Cliente
& e

REVISICN 00

Elcliente.. ..oy da conformidad para responder la presente encuesta.

Queramos mejorar

1 - LCUAL ES SU GRADO DE SATISFACCION CON LOS
PRODUCTOS/ SERVICIOS?

Excefents
Muy Baena
Eueno

Bequiar
Blalo

aooonn

2 - I/NOLVERIA A SOLICITAR LOS SERVICIOS DE LA EMPRESA?

Separo
Fosiblermente
Cuaizde

Fosibdemente no

oooonn

M
aplica) los servicios

(1 ) Exce
prestados.

3 - Administracién / Contabilidad / Facturacién

14 T 9 10 WA
icalied pressctoseniaer . O DO GG

caidadabencion b G DD G G
apidezenfamspeesta b D DD G D

Reallrd Tra. M. Marting Cantrald Tanack Ojecs Aprabi Ing. Pabio Ofcda

Firmia Flrma Firma

Fecha 15/ 04/30F4 Fecha 3004 00 14 Fecha 05052014
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" . SEI-FSC-021
Encuesta Satisfaccion al Cliente
A Pagina 2de 3
REVISICH OO

4 = Producto / Servicio

1 4 T 9 10 MfA

ecaiim procectoservierls O B B B B
cadsdaeneiin,. b BB G G O
Rapidez en la respoesta CLCECOoLGG

5 - Atencidn al Cliente

1 4 7 9 10 MfA

acatignd Prosectoyseraicerls DD O B O
camadaencitn b DD DG G
Rapidez en fa respoesta CCCCOCGOOC

6 - JCOMO CONSIDERA LA COMUNICACION COMN EL PERSONAL

G Excefenks
G BMuy Buena

G
G

G L]

Buena

Beaiksr

Daje adembs vna sugerencia, b que of entrevistador cargard coma abiervacion

Rieallrd . M- Marting Cantrall Tanacks Ojecs Aprabi Ing. Pabio Ojeds

Flrmis Flrme Firma

Fecha 15/04,/20¢4 Fecha 30/047 3014 Fechia 05/0%5/2014
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Formulario auditoria interna

A

FORMULARID INFORME DE AUDITORIA
INTERMA.

SOFRLIE

FECHR:

R, 001

IE

OBRA:
AUDITOR:

FE O SUPEEVISOR:

SECTOR YO EQUIPO:
FECHA A ATDITADA:

Trewns Oibzervados

BasIaado

Sequridad y Salud Ocupacional

0
adaptado
carracio

1

3
b Inexiatarts

a 2
malorar | Inacaptable

Permize de mabajo.

Procedimienso de frabsje megin taress s realizar

Formuolamos de anilins & crabajo seguro (ATS)

Elrmmenios de Proceccion Perzonal

Herramienea: v's equipas de erabajo

Condiciones inzeguras. Actes izseguros.

Tectalaciones " Andamie: [ Flataformas.

Equipe de becha conera imcendios. Plan de
SImeTPemCias.

Iemizscida | Instalsciomes eléciricas remporariaz.

;'ﬂl Lo NE - R I B ]

Orden v Limpieza de ln obra, Sectomzacion,
Seflalracidin

Capacitacione: Fegisradas.

11

Camodad de periozas e drea o secoor de mrabaje:

Fegmisitos lezabes” Avizo de Obra’ Programa de
Sepuridad

Calidad

Interpresaceém de planos & Iomeétracos. Uso de
aliima revizion

Liberacida de mareriabes | crazshilidsd

Totee, nierpreca procecimienios, especancaciones
tecmicas, msrrucaves de trabsjo

7| Personal calificads o idones para reslizar In carea

Unliza lax Berramdentas adeczadss. {oonmaseada,

sre)
TeriBica rrazabilead del procesa.

e realiza areconrol de la carea ejecutada

Conoce lor requisites de comerol peateriores s mo
tares Plas de mepeccitm v emusves

Loz mstrumemio: de medicion wiitrados esam
calibrados

Conore ezactamenie de fecha de rerminacion de su
rabajo

El trabajo realkeado se exct haciende por primera vez

Ovros aspecing

Medio Ambientfe

Erizten recrpientes para restduss ¥ estin en
condiciones

Se realiza ls clasificacion de resideo: correccamenre.

e observa comtaminacitm de: meelo, agua, ame, flora,
fxuna, impactos viswales, rode ¥ vibraciomes, omon.

S encwenira el procedimarsto de clasficacién de

|| residoos e obra.

Raalizd Ing. M. Marting Controkh

Ignacio Opeda Aprobd Ing. Babdo Ojedn

Firme Firma

Firmia

Fecha Araatda Fecha

23020014

Fecha
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Doosiments | SFLH1E

FORMULARIO DE INFORME AUDITORIAS
fatine e
INTERMAS

Rlire. 31

30 | Capacirscion del persomal.

31 | Existe v 5¢ comples el formuolamio de freneracin de

Residwes Industrisles v Solides Urbamos.
31 | Oros svpectes
Coslimin | Coonsanr [ Treienar
Trab Tral
Resubtado Operative: Conmicnr | oo
1| o
Reiiadn par: Firmaa: Hectl=s papla: .

Himaliznd Ing. M. Harting Ignacio Ope=da Aprobd Ing. Fablo Ojeda
Firma Firma
Pacha Facha e M v B Fecha 43/07. 20014
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Formulario parte diario de obra

‘Cotrakbivia:
Chma:

Contrativis

Fu=<ien

H? Isfwmo

Dascripcién Tarsa

Vel befe de Obra

FORMULARIO PARTE DIARIO
DE OBRA

Trams= Pz
Reg. Contrativia:
Tamparatum
Instruccionss Iinpartidas & Coealralizta

e Grden

Fesches:

(=T

Dis Comtratscitne

Daoc.: -5G1-FRDC-008
Rewkslon: 00

Emglasss Emcrits Varkal Obrmrescioman
rerdmnal
Cantidnd susentes pravamas Hr. Trabajagax
Equipas
Dancripcian Equips Ha Tratajadas dbrarscionan
P oci G
o ! dis
Tniciml Astmrinr dal dlin fachas
Comentaries y Dbservathones
Jefe de Fase

als
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Declaracion Jurada Resolucion 212/99 — CD

“El autor de este trabajo declara que fue elaborado sin utilizar ninglin otro material que no haya
dado a conocer en las referencias, que nunca fue presentado para su evaluacién en carreras
universitarias y que no transgrede o afecta derechos de terceros™.

Mendoza, marzo de 2015

Ignacio José Ojeda Reg. 25.836




