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Resumen Ejecutivo 

 

Es de común saber que la cantidad de vehículos que circulan en el mundo aumenta 

año tras año. Como consecuencia de esto, la oferta de plazas de estacionamiento 

debe aumentar para satisfacer a la demanda. Para esto se suelen realizar proyectos 

de construir grandes estacionamientos en las zonas en donde existe una alta 

densidad vehicular. Sin embargo, estos suelen ser proyectos que demandan una alta 

inversión de capital y los plazos de finalización suelen ser largos.  

De esta forma, en una mayor cantidad de ciudades comienzan a utilizarse otras 

maneras de aumentar la oferta de estacionamiento.  

 

El negocio propuesto por Multi Space propone atacar esta problemática ofreciendo 

un servicio de aumento de la capacidad de estacionamiento a través del uso de 

estructuras mecánicas. Es decir, brindar un servicio que cuente con asesoramiento, 

venta, capacitación, instalación y mantenimiento de estructuras mecánicas para el 

aumento de la capacidad.  

 

La zona geográfica elegida para comenzar a realizar actividades es la Ciudad 

Autónoma de Buenos Aires ya que según lo investigado cuenta con un alto déficit de 

estacionamiento. Asimismo, se consideró pertinente realizar un análisis financiero en 

otras ciudades de la región para comparar que tan rentable es el proyecto en otras 

zonas geográficas y también contemplando la posibilidad de, en un futuro, realizar 

actividades en esas ciudades. 

 

El proyecto se encuentra en búsqueda de inversores que deseen contar con 

participación en Multi Space. Este necesita una inversión inicial de USD 846.000 y 

posee un valor actual neto de los flujos de inversión de USD 526.000, con una TIR 

nominal anual de 22%.  
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Herramientas para el análisis 

 

A lo largo de todo el trabajo se utilizarán diferentes conceptos expuestos por autores 

que fueron centrales en el desarrollo de diferentes materias a lo largo de toda la 

Licenciatura en Administración de Empresas. Se piensa que el desarrollo del trabajo 

será mucho más enriquecedor y tendrá una mayor profundidad al desarrollarse en 

base a los conceptos, ilustrados por los renombrados profesionales en diferentes 

competencias que serán mencionados a continuación. 

 

En el capítulo 1, para desarrollar la oportunidad de negocios, se cree de importancia 

tener usar los conceptos de los autores Bygrave y Zacharis, 2001. En el capítulo 2, 

para desarrollar el modelo de negocios se considera lo expuesto por Osterwalder y 

Pigneur, “Generación de modelo de negocios”, 2009. Posteriormente, en el capítulo 3 

del análisis del sector, se utilizarán los conceptos de las cinco fuerzas propuestos por 

el autor Porter.  

 

En lo que corresponde al capítulo 4, para desarrollar la estrategia del proyecto se 

contemplarán conceptos expuestos por varios autores. Para llevar a cabo la sección 

de marketing del trabajo se utilizará lo expuesto por el autor Dvoskin, 2004. De la 

misma forma, para desarrollar la gestión de operaciones del proyecto, se considerará 

el texto Administración de operaciones del autor Krajewski, 2008. Para llevar a cabo 

los costos se utilizará el texto del autor Lavolpe, 2010. Por último, en cuanto a las 

finanzas, se tendrá en cuenta lo expuesto en el libro Principios de Finanzas 

Corporativas de los autores Brealey y Myers, 1980. 
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Capítulo 1: Introducción 

Oportunidad de negocio 

En el siguiente trabajo se estudiará la existencia de una oportunidad de negocio para 

la venta de un servicio que permitirá el aumento de la capacidad física de 

estacionamiento mediante la comercialización de estructuras mecánicas. El estudio 

se llevará a cabo en relación a la alta demanda y la falta de oferta, como también los 

altos costos de construcción de estacionamientos. Se consideran diferentes factores 

que generan una oportunidad los cuales serán explicados a continuación (Ver anexo 

1). 

Tendencias Globales 

A nivel global, se considera la capacidad de estacionamiento como una problemática 

en las grandes ciudades del mundo. Como consecuencia de un aumento en la 

cantidad de vehículos, año tras año, la oferta de estacionamiento disminuye. A su vez, 

la concientización para contar con una mayor cantidad de espacios verdes en las 

ciudades hace que se apliquen más requerimientos para la construcción de nuevos 

lugares de estacionamiento. Esto conlleva a que en las ciudades que poseen un alta 

densidad vehicular, deban surgir diferentes formas  de optimizar al máximo los lugares 

existentes. Además, una persona invierte aproximadamente 12 horas mensuales en 

búsqueda de un lugar para estacionar y el 30% de los embotellamientos en las 

ciudades se produce por la demora de encontrar estacionamiento.  

De esta forma, se pueden observar nuevas oportunidades de negocios en base a esta 

problemática. Algunas de estas son los estacionamientos automatizados los cuales 

requieren un menor espacio para albergar una mayor cantidad de vehículos.  
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Otra oportunidad que deriva de esta problemática es el crowd parking, una forma de 

que los conductores mediante una aplicación móvil puedan tener la información de 

donde existen lugares desocupados cerca de su destino, tanto en espacios públicos 

como privados, para que la capacidad sea utilizada al máximo1. Una empresa 

referente de esto es WazyPark quien realiza operaciones en Europa y cada vez 

cuenta con una mayor cantidad de usuarios.   

En relación con lo desarrollado en Argentina, en los últimos años se creó la aplicación 

Werpi 2, cuyo objetivo es conectar a través de una aplicación a estacionamientos 

comerciales con usuarios que están en búsqueda de un lugar para estacionar. 

Actualmente, cuentan con más de 300 plazas de estacionamiento que son de 

estacionamientos privados, y lugares comerciales que poseen plazas subutilizadas 

como hoteles supermercados o farmacias. 

La novedad de esta aplicación es que permite a los usuarios contar con una mayor 

información al momento de elegir dónde estacionar. Esta muestra la oferta existente 

en determinada zona, como los precios de cada plaza en cada estacionamiento. Esta 

aplicación es la adaptación al mercado local de la aplicación Parking Panda, la que 

ya funciona en más de 40 países del mundo.  

Déficit en la capacidad de estacionamiento 

Acotándonos a la Argentina, más específicamente la ciudad de Buenos Aires, según 

lo investigado en el diario Clarín, se pudo observar que existen 1,57 vehículos por 

cada espacio de estacionamiento y se cuenta con 1.534.000 plazas de 

estacionamiento para 2.410.000 vehículos.  

El 51% del total de plazas son de estacionamientos privados, el 27,5% de 

estacionamientos comerciales y el 21,5% de estacionamientos públicos. En base a 

esto, se puede decir que existe un déficit de 876.000 plazas. 3 

                                                
1 Tomado de http://ptcconsultants.co/wp-content/uploads/2017/02/Trends-that-will-shape-the-future-
of-parking-2.pdf el 22/3/2018  
2 Tomado de https://www.lanacion.com.ar/2134855-una-app-para-terminar-con-la-pesadilla-de-
buscar-lugar-para-estacionar el 17/5/18 
3 Tomado de https://www.clarin.com/ciudades/espacio-estacionar-hacen-multas-
diarias_0_Vy9LYw96g.html el 31/7/17 

http://ptcconsultants.co/wp-content/uploads/2017/02/Trends-that-will-shape-the-future-of-parking-2.pdf
http://ptcconsultants.co/wp-content/uploads/2017/02/Trends-that-will-shape-the-future-of-parking-2.pdf
https://www.lanacion.com.ar/2134855-una-app-para-terminar-con-la-pesadilla-de-buscar-lugar-para-estacionar
https://www.lanacion.com.ar/2134855-una-app-para-terminar-con-la-pesadilla-de-buscar-lugar-para-estacionar
https://www.clarin.com/ciudades/espacio-estacionar-hacen-multas-diarias_0_Vy9LYw96g.html
https://www.clarin.com/ciudades/espacio-estacionar-hacen-multas-diarias_0_Vy9LYw96g.html
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Aumento en la flota circulante de vehículos 

Se investigó que existe un aumento de la cantidad de automóviles que circulan en el 

país. Se encontró que según la asociación de concesionarios de automotores de la 

República Argentina (ACARA), en la información brindada por el diario La Nación, el 

último año la flota circulante de vehículos creció en un 10.2 % y se estima que en 

2017 crezca un 16%.  

Se puede pensar que un aumento de vehículos generará un aumento del déficit 

mencionado, lo que implica una mayor demanda de capacidad de estacionamiento. 

Se cree que esto tendrá mayor influencia en las ciudades más pobladas del país, ya 

que poseen una mayor densidad vehicular.  

Según Statista, estas son Buenos Aires, Córdoba, Rosario, Mendoza, San Miguel de 

Tucumán, La Plata, Mar del Plata, Salta, Santa Fe y San Juan4. 

Altos costos y tiempo de construcción 

Según lo cotizado por una empresa constructora, el precio de construcción de una 

plaza de estacionamiento en subterráneo es de US$ 27000. Una cochera demanda 

30 mts2 de superficie teniendo en cuenta la rampa de acceso. Por lo que el precio del 

metro cuadrado es de aproximadamente US$ 900 en subterráneo y de US$ 550 en 

altura. A su vez, se debe considerar el tiempo necesario para dichas construcciones 

que rondan entre 30 y 45 días de obra por piso.  

Tendencias Locales 

Según lo investigado, el diario La Nación afirma aumentos en la inversión de 

estacionamientos dentro del mercado financiero. Esta es una industria que se 

encuentra en crecimiento debido a la mayor demanda y los bajos costos de 

mantenimiento.5  

                                                
4 Tomado de https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/314669/largest-cities-in-argentina/  
el 16/3/17 

 
5 Tomado de http://www.lanacion.com.ar/1909824-inversion-con-muy-buenos-dividendos el 15/3/2017 

https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/314669/largest-cities-in-argentina/
https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/314669/largest-cities-in-argentina/
https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/314669/largest-cities-in-argentina/
https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/314669/largest-cities-in-argentina/
https://www-statista-com.eza.udesa.edu.ar/statistics/314669/largest-cities-in-argentina/
http://www.lanacion.com.ar/1909824-inversion-con-muy-buenos-dividendos
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Las tendencias muestran el aumento de este tipo de inversión lo que nos lleva a 

pensar en mayores oportunidades para ofrecer el servicio que se desea proponer.  

En conclusión, se puede entender que estos factores mencionados sustentan la 

existencia de una oportunidad de negocio. Las tendencias y números muestran que 

existe un problema a solucionar. Esta problemática son los altos precios de 

construcción para satisfacer el creciente déficit de plazas de estacionamiento.  

Por lo tanto, se desea ofrecer un servicio para aumentar la capacidad de 

estacionamiento a un menor costo y tiempo. Se espera que esto tenga lugar en las 

ciudades con mayor densidad vehicular del país. Por lo que se considera a la Ciudad 

Autónoma de Buenos Aires como el lugar geográfico para comenzar a desarrollar el 

negocio. Esta es el lugar con mayor densidad vehicular del país ya que se encuentra 

el 48% de la flota circulante de vehículos. 

A su vez, se estudiarán los posibles competidores y las mejores prácticas existentes de 

empresas que ofrezcan servicios similares al que se desea proponer (ver anexo 2).  

Negocio propuesto 

En relación con la oportunidad investigada, se desea proponer un servicio para el 

aumento de la capacidad de estacionamiento.  

Esto consta en ofrecer una solución a través de la instalación, capacitación en la 

reingeniería de procesos para el uso de plataformas mecánicas que permiten un 

aumento de la capacidad física de estacionamiento.  

Se cree relevante dar asesoramiento a los clientes en cómo generar una eficiencia 

operacional de las playas de estacionamiento con la incorporación de los productos 

que se desean ofrecer. Se capacitará a sus empleados y se brindará un manual de 

procedimientos para generar una mejora en los procesos de los clientes 

aprovechando al máximo sus recursos.  
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Además, se considera relevante formar una imagen de marca relacionada a este 

negocio para poder realizar ventas de franquicias, ofreciendo a los franquiciados 

productos, know how, y manual de operaciones, capacitación y los recursos 

necesarios para brindar soporte a cambio de un precio por la franquicia y porcentaje 

de ventas. 

El uso de franquiciados se considera relevante para tener un mayor alcance para 

poder llegar a una mayor cantidad de puntos de venta. Por ejemplo, en ciudades del 

interior del país y también otros países de la región como Uruguay, Chile y Brasil. 

Según lo investigado en la oportunidad, se puede identificar diferentes segmentos de 

clientes potenciales como por ejemplo los estacionamientos comerciales, privados 

(edificios de vivienda) y oficinas. Sin embargo, se cree que es relevante para el inicio 

del proyecto centrarse en un segmento determinado. Por lo tanto, se considerará 

como único segmento a los estacionamientos comerciales, que en Buenos Aires 

poseen un mercado potencial aproximado de 420.000 plazas de estacionamiento.  

Los productos que se piensan ofrecer en el servicio son de Valet Parking. Este consta 

de dos productos, el Hydro Park 1127 y el TPTP-2 que requiere una menor altura que 

el anterior. (Ver anexo 3).  

En comparación a la construcción, este servicio genera un valor agregado a nuestro 

segmento de clientes al ofrecer una opción más económica y de implementación más 

rápida para aumentar la capacidad de estacionamiento, como también lograr una 

eficiencia operacional de las playas con nuestros productos.  

Lo propuesto para diferenciarnos de lo ofrecido en el mercado es a través de dos 

formas. En primer lugar, ofreciendo un servicio y no solo vendiendo productos ya que 

se cree que los competidores solo se dedican a la venta estructuras.  

A diferencia de la competencia se buscará ser los líderes en cuanto al soporte y 

asistencia a los clientes, como también en la capacitación de empleados con el fin 

lograr una mejora en los procesos del estacionamiento. Esto implicaría, por ejemplo, 

brindar una solución con el uso de los productos a ofrecer, aumentar la capacidad y 

modificar de forma estratégica los procesos con el fin de aumentar la eficiencia desde 

que llegan sus clientes hasta el momento en que se retiran. 
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En segundo lugar, los precios de venta de los competidores son altos. Se considera 

que ellos poseen una estrategia de diferenciación en calidad con altos márgenes de 

ganancia, por lo que se cree diferenciarse a través de precios. Esto sería, obteniendo 

una contribución marginal unitaria menor, con el fin de aumentar los volúmenes de 

venta y que nuestra propuesta de valor a los clientes sea más atractiva. 
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Capítulo 2: Modelo de Negocios 

Para realizar el modelo de negocio del proyecto, se tendrá en cuenta el texto 

“Generación de modelos de negocios”, de los autores Alexander Osterwalder e Yves 

Pigneur. Se analizarán cada uno de los nueve elementos que proponen los autores. 

(Ver anexo 2).  

Segmentos de clientes 

El segmento de clientes son los estacionamientos comerciales, debido a que se cree 

que poseen a la capacidad de estacionamiento como una variable en su negocio. 

Dentro de este segmento podemos encontrar a los estacionamientos que no poseen 

la capacidad de ampliarse, ya sea por falta de espacio físico, o por un elevado costo 

de adquirir nuevos espacios. Por ejemplo, un estacionamiento comercial que se 

encuentra situado en una zona donde no es posible construir o ampliar adquiriendo 

otro terreno debido a que no existe lugar físico. De la misma manera, los 

estacionamientos que si cuentan con la posibilidad de expandirse para construir más 

plazas. 

Propuesta de valor 

El negocio propuesto genera un valor agregado para nuestros clientes al aumentar la 

capacidad de estacionamiento. A través de los dos productos mencionados se genera 

valor al brindar la oportunidad de aumentar el espacio físico de estacionamiento con 

una menor inversión de dinero y tiempo que la de construir. Para los estacionamientos 

comerciales una reducción de los costos de construcción significa un aumento de la 

capacidad de ventas con una menor inversión.  

De esta forma, ofreciendo un servicio que permita esto, se otorgará un mayor valor 

que solo con la venta de maquinarias. Ofreciendo una mayor seguridad a los clientes 

en cuanto al servicio de soporte de los productos y capacitación en la reingeniería de 

procesos a sus empleados para lograr una eficiencia operacional con el uso de estos.  
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Es decir, se considera que el verdadero valor agregado se encuentra en brindar una 

solución para los estacionamientos en vez de solamente vender un producto. 

Convirtiéndose en socios estratégicos de los clientes para el crecimiento y 

competitividad de su negocio. 

Canales 

La comunicación y alcance hacia los clientes será en base a canales directos e 

indirectos. Por el lado de los directos, se cree relevante contar con una amplia fuerza 

de ventas propia. A través de una estrategia de venta push de vendedores que 

ofrezcan nuestros productos a los diferentes clientes a cambio de una comisión.  

Por el lado de los indirectos, como se mencionó en el negocio propuesto, se cree 

relevante en un futuro realizar venta de franquicias de nuestra marca para tener 

acceso a un mayor volumen de ventas en distintas zonas geográficas.  

A través de este tipo de contrato se ofrecerá el uso de la imagen de marca, 

representación oficial para la venta de los productos de nuestro proveedor, como 

conocimientos y recursos necesarios para ofrecer un servicio de aumento de la 

capacidad. Así, considerando a los franquiciados como intermediarios, se cree que 

este canal nos permitirá contar con una mayor cantidad de puntos de venta en 

diferentes zonas geográficas.  

Relación con los clientes 

Se considera que las relaciones con los clientes son llevadas por la motivación de 

adquirir consumidores y mantenerlos.  

Será necesario realizar actividades de CRM para poder establecer buenas relaciones 

con los clientes y mejorarlas continuamente. Se cree de relevancia hacer que los 

clientes cuenten con una imagen única de la empresa. Esta imagen debe ser 

profesional y generar confianza en los clientes al ofrecer el servicio propuesto.  

Para esto, la relación con ellos debe ser una asistencia personal, manteniendo 

relaciones personalizadas desde el inicio del proceso de decisión de compra. 



 

14 

Por lo tanto, se desea ofrecer un servicio personalizado de aumento de la capacidad 

que se adapte a las necesidades particulares de cada cliente. Manteniendo un 

contacto cercano y personalizado para la instalación, capacitación y soporte de los 

productos. 

De la misma manera, como se desea ofrecer un servicio, se busca ser socios 

estratégicos para el negocio de los clientes. Ofreciendo una solución para el aumento 

de la capacidad de estacionamiento y no ser solo un simple proveedor de productos.  

Al convertirnos en socios estratégicos, se busca que el servicio aumente la capacidad 

de los clientes y que estos posean una eficiencia operacional con la utilización de los 

productos. Es necesario capacitar sobre el funcionamiento de los productos hasta 

cómo los procesos se ven afectados por estos, como cambian desde que llega el 

cliente al estacionamiento, se toma el vehículo y es acomodado estratégicamente por 

los empleados dependiendo el tamaño y el tiempo que permanecerá en el 

estacionamiento hasta que el cliente lo retira. Con el fin de realizar todos estos 

procesos en el menor tiempo y con el menor costo posible.  

Para esto se cree relevante ofrecer capacitaciones a los empleados de los clientes 

como también un manual de procedimientos donde se detallen las características 

técnicas de los productos y la gestión de las operaciones con estos.  

A su vez planificar la reingeniería de los procesos adaptándonos a las necesidades 

de cada cliente en particular.  

Fuente de ingresos 

Los principales ingresos del emprendimiento se obtendrán de la venta directa de los 

productos. Los beneficios económicos vendrían de la diferencia del precio de venta 

del producto en el país, menos los costos de compra del producto en el exterior, la 

importación de este, hasta el flete y su instalación y los costos fijos unitarios.  

Otra fuente de ingresos es la venta de franquicias. Estos ingresos representan un 

precio de venta por el franquiciado de marca como también comisiones sobre ventas 

que realicen los franquiciados.  
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Recursos clave 

Se cree de relevancia para el proyecto contar con el permiso para importaciones 

denominado SIMI. La obtención de este permiso para cada lote de productos que 

adquiramos de nuestro proveedor en China representa un recurso clave para la 

importación de estos, siendo así un punto relevante de nuestra cadena de valor.  

Además, como se desea brindar un servicio, es necesario contar con activos que nos 

permitan desarrollarlo de manera excepcional. Estos representan activos que 

permitan realizar una adecuada gestión de la empresa, como un software 

transaccional TPS/ ERP y su integración con softwares de decisiones DSS a medida 

que la empresa vaya creciendo para poder contar con información adecuada que 

permita realizar una mejor toma de decisiones.  

También recursos que nos permitan establecer las relaciones con los clientes que 

describieron anteriormente. Para esto se cree relevante contar con activos físicos 

como vehículos, un sitio web y una línea de atención 0-800, entre otras.  

De la misma manera, uno de los principales activos para poder gestionar la empresa 

estratégicamente son recursos humanos. Se cree necesario contar con empleados 

capacitados ya sea para cargos gerenciales, administrativos como de atención al 

cliente de forma que permitan aumentar la productividad de la empresa y apoyen su 

crecimiento.  

Por ejemplo, empleados capacitados en el funcionamiento de los productos para 

poder brindar servicio técnico y atender urgencias de los clientes. También a medida 

que el proyecto crezca contratar personal capacitado para puestos más estratégicos.   

De la misma manera, se piensan necesarios recursos financieros para poder contar 

con el capital de trabajo suficiente para satisfacer a la demanda de mercado y 

aumentar el market share año a año.  
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Actividades clave 

Para poder desarrollar el proyecto de forma exitosa se creen de importancia ciertas 

actividades clave a realizar. En primer lugar, adquirir conocimientos técnicos para 

capacitar empleados sobre su instalación y funcionamiento. Para esto se cree 

relevante contar con personal de nuestro proveedor Qingdao Mutrade Co. que 

capacite a los empleados en los conocimientos técnicos de los productos.  

En segundo lugar, se considera de importancia, al ser un producto nuevo en el país, 

contar con un caso de éxito de un cliente relevante en la industria de 

estacionamientos. Se cree que al mostrar un caso de éxito con la contratación de 

nuestro servicio en una cadena de estacionamientos relevante en su industria como 

podría ser la cadena Apart Car. De esta forma, se busca ser más reconocidos en 

nuestra industria al poder mostrar a posibles clientes que nuestro servicio es una 

solución confiable para el aumento de la capacidad al ser implementada por un 

referente del negocio de los estacionamientos.  

En tercer lugar, también para que el servicio propuesto sea reconocido en la industria 

se cree relevante establecer relaciones con la cámara de garajes, estacionamientos 

y actividades afines de la república (CAGERSA). de modo de tener contacto con 

potenciales clientes y que ellos puedan obtener información del servicio a través de 

esta cámara de comercio.  

En cuarto lugar, establecer relaciones con algún banco del país para poder ofrecer 

algún método de financiación a nuestros clientes. Ya sea a través de un préstamo o 

leasing, se cree que un banco podría estar interesado en ofrecer financiación de 

nuestros productos a nuestros clientes a cambio de una cuota mensual/anual o 

intereses.  

En quinto lugar, se piensa importante desarrollar el sitio web de la empresa para que 

en un comienzo muestre información sobre los productos, casos de éxito y la 

empresa.  
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Red de aliados 

La principal alianza es con el proveedor, Qingdao Mutrade Co., el fabricante de los 

productos en China. Se considera que es importante crear un vínculo de negocios 

con este para facilitar la compraventa del producto, como también una exclusividad 

comercial en la región.  

En cuanto a esta empresa, es el proveedor líder de soluciones de estacionamiento en 

China. Se comprometen a proporcionar las soluciones de sistema de estacionamiento 

más adecuadas y rentables para sus clientes en todo el mundo. Fabrican y dan 

soporte a los diferentes tipos de sistema de estacionamiento de automóviles para 

cumplir con los diferentes requisitos de los clientes. Su negocio consiste en la venta 

de equipos de estacionamiento, consultoría de soluciones de estacionamiento, 

empresa de proyectos de estacionamiento, etc. Su propuesta de valor se basa en el 

precio competitivo, productos de calidad, soporte confiable y servicio al cliente.  

Cuentan con productos de sistema de estacionamiento de valet parking, 

estacionamiento automatizado y ascensor de piso a piso. Los sistemas de 

estacionamiento ofrecidos adoptan la tecnología hidráulica Kawasaki japonesa que 

hace que el estacionamiento y la velocidad de recuperación sean tres o más veces 

más rápido que cualquier otro sistema de estacionamiento con sistema de 

deslizamiento.  

Además, otro aliado de relevancia es un despachante de aduana. Se lo considera 

importante para poder facilitar el ingreso de los productos al país y que estos demoren 

el menor tiempo posible a partir de que son enviados desde China hasta que son 

entregados. 

A medida que los volúmenes de venta del proyecto aumenten, se cree importante 

mantener buenas relaciones con estos aliados estratégicos para poder mejorar 

continuamente las operaciones y hacer lo más eficiente posible los eslabones de la 

cadena de valor que involucren la compra e importación de productos.  
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Estructura de costos 

Los principales costos del proyecto serían la compra e importación de los productos 

desde China para contar con el stock necesario con el fin de tener cortos tiempos de 

entrega. A su vez los costos necesarios para poder contar con los recursos clave 

mencionados anteriormente como empleados capacitados y activos físicos, entre 

otros.  
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Capítulo 3: Análisis del sector 

Mejores prácticas 

Se pudo observar el uso de estacionamientos mecánicos en diferentes ciudades del 

mundo y empresas que ofrecen sus servicios de manera global y consideramos como 

caso de éxito en el negocio que se desea proponer.  

Se investigaron diferentes organizaciones que en grandes ciudades del mundo 

ofrecen exitosamente productos similares a los que nosotros propondremos. 

Diferentes organizaciones de Europa, India y Estados Unidos que son de importancia 

para realizar benchmarkings competitivos. De Estados Unidos nos parece relevante 

emular a la organización Parkplus.Inc, de Europa a Palís y de India a Wohr.  

Según lo investigado, se considera que Parkplus y Wohr son las empresas líderes a 

nivel mundial en la venta de soluciones para aumentar la capacidad de 

estacionamiento. Ambas son líderes en sus países y en diferentes países del mundo, 

teniendo un volumen de ventas significativo.  

Wohr 

 

En cuanto a esta empresa, originaria en India, informa haber instalado más de 

600.000 productos, de los cuales 70.000 son en su país de origen. Poseen actividad 

en los cinco continentes en diferentes países de Asia, Europa, África, América y 

Oceanía.  

Esta cuenta diversificada cartera de productos y calidad total en sus procesos y 

operaciones, ya que poseen certificados ISO 9001. Además, se encuentra 

diversificada verticalmente, ya que se encargan de la producción de todos sus 

productos y ofrecen bajos tiempos de entrega al tener control sobre toda la cadena 

de valor.  
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También en su catálogo de productos, ofreciendo una gran variedad de 

estacionamientos automáticos. Se apunta a ofrecer la incorporación de tecnología 

para hacer autónomos los procesos de los estacionamientos y así lograr una mejora 

operacional de los mismos. En el catálogo de productos de la empresa mencionada 

como mejor práctica se puede observar una gran oferta de soluciones automáticas.  

Parkplus 

 

Es la empresa de Estados Unidos líder en proveer el almacenamiento mecánico y 

automático de vehículos. Fue fundada en el año 1969 y su modelo de negocios se 

encuentra integrado de forma vertical, es decir ellos producen todos los productos que 

ofrecen.  

Ellos diseñan, instalan, fabrican y mantienen sus soluciones patentadas para 

sistemas automatizados de almacenamiento y recuperación de vehículos (AVSRS), 

Stackers para automóviles y unidades de visualización. 

Cuentan con una amplia experiencia en crear productos de vanguardia y ejecutar los 

proyectos de alta complejidad. Además, muchas empresas de renombre mundial son 

sus clientes, como Mercedes Benz, BMW, Volkswagen, Central Parking (SP +), Icon 

Parking, The Related Companies, Tishman Speyer, Snapchat, Apple Beats y la 

Universidad de Nueva York. 

De la misma manera, al investigar la página web de estas organizaciones, se observó 

que ponen un fuerte hincapié en los procesos de soporte. Como, por ejemplo, 

atención al cliente personalizada las 24 horas, garantías por varios años, solución de 

problemas en cortos plazos y manuales de procedimientos.  

Sin embargo, se considera que la referencia de mayor importancia es en países de la 

región, donde las condiciones de mercado pueden ser más parecidas a Argentina.  

Según lo consultado se observó que existen en Perú y Brasil empresas que ofrecen 

servicios para aumentar la capacidad de estacionamiento a través de productos 

mecánicos. La organización que se considera referente es Ktecs de Brasil.  

Se piensa que la estrategia de esta empresa es similar a las mencionadas 

anteriormente.  
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Ktecs 

 

Es una empresa brasileña fundada en el año 1990 que se dedica al diseño y 

producción de soluciones para el estacionamiento de vehículos. Los sistemas 

desarrollados por ellos son diseñados para tener un alto rendimiento en espacios 

extremadamente limitados, facilidad de uso, mantenimiento fácil y seguridad que 

cumpla con los más altos estándares operacionales y cuantitativos del mercado. 

Cuentan con una amplia cartera de productos y actualmente está apostando al 

desarrollo de estacionamientos verticales. KTECS desarrolló recientemente y con 

socios internacionales, el sistema de estacionamiento vertical automático más 

moderno instalado en el sur de Brasil. Es un sistema completamente automático, 

moderno e innovador, que tiene capacidad para 256 vehículos.  

Análisis de la industria 

En relación con la industria en donde se quiere operar, esta es la de venta de  de un 

servicio de estacionamientos mecánicos para el aumento de la capacidad de 

estacionamiento en Argentina. 

A diferencia de los países desarrollados, se considera que en el país la cantidad de 

jugadores es baja y que estos son empresas locales de un tamaño pequeño o 

mediano.  

Por el lado del tamaño del mercado, sosteniendo la idea principal del proyecto de 

empezar por la ciudad autónoma de Buenos Aires, podemos decir que tiene un 

alcance de aproximadamente 420.000 plazas de estacionamiento.  

Luego de establecernos fuertemente en la ciudad principal, se piensa comenzar a 

expandirse a ciudades vecinas, donde el déficit de estacionamiento es 

proporcionalmente similar al de Buenos Aires.   
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Competidores 

En relación con los competidores, al ser un servicio nuevo en el país no existe una 

gran cantidad de competidores a diferencia de países más desarrollados. A su vez 

estudiando a la competencia se piensa que no poseen grandes volúmenes de ventas 

y poca participación en el mercado al ser organizaciones poco maduras y que no 

muestran un gran desarrollo. En cuanto a estas, se encontró a la empresa MasParking 

y Evauto.  

MasParking 

 

En relación al modelo de negocios consiste en la importación y venta de 

estacionamientos mecánicos y cuentan con productos automáticos y de valet. Su 

proveedor es la organización Klaus. Esta es una empresa alemana que produce 

sistemas de estacionamiento mecánicos de alta calidad y poseen ventas en más de 

65 países alrededor del mundo. Luego de realizar una entrevista con sus respectivos 

representantes, informaron que su Primary Target Audience (PTA) son los edificios 

de vivienda ya que poseen una inmobiliaria que facilita el alcance a estos. De la misma 

manera, la información sobre el precio de venta de un producto de valet-parking, 

similar al que se desea ofrecer, es de alrededor de 16.000 dólares más IVA por 

unidad. Su modelo de negocios consiste en la importación de los productos y la venta 

en el país.  

Evauto 

En relación a Evauto, su modelo de negocios se basa en la producción de 

estacionamientos automáticos verticales. El precio de su producto es de 

aproximadamente 17.000 dólares por plaza. Es una organización con no más de 5 

años de antigüedad ubicada en la localidad de Berazategui, provincia de Buenos 

Aires.   

A su vez, se pudo observar que ambas organizaciones no prestan gran información 

sobre el soporte post venta de sus productos, reingeniería de procesos y capacitación 

a los empleados.  
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Por lo tanto, se piensa que ellos no consideran a su modelo de negocios como la 

oferta de un servicio sino como la mera venta de productos para el aumento de la 

capacidad. De esta forma, se cree que se podrá lograr una diferenciación para con 

estos, con el modelo de negocios que se propondrá más adelante.  

Cinco fuerzas de Porter 

El autor y profesor Michael Porter diseñó un modelo para analizar la competencia 

dentro de la industria contemplando diferentes factores que influyen en ella. Estos son 

el poder de negociación de los clientes, el poder de negociación de los proveedores, 

la amenaza de nuevos entrantes y la amenaza de productos sustitutos.  

El análisis deriva en la en la articulación de las fuerzas mencionadas, las que 

determinan la rivalidad y competencia dentro de una industria. Se consideran un 

marco conceptual fundamental para el estudio en profundidad de la industria que se 

quiere investigar.  

Poder de negociación de los clientes 

Un alto poder de negociación de los clientes contribuye a una mayor competencia 

dentro de la industria. Si el poder de negociación de estos es alto las organizaciones 

que compitan deberán hacer mayores esfuerzos para obtener nuevos clientes y 

retenerlos.  

En relación a la industria en cuestión, se considera de tipo moderado, ya que es un 

servicio que utiliza productos innovadores en el país, por lo tanto, se puede percibir 

un mayor riesgo para implementarlos, lo que aumenta su poder de negociación.  

Sin embargo, la cantidad de jugadores es baja, por lo que al existir una menor oferta 

disminuye el poder de negociación del cliente. 
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Poder de negociación de los proveedores 

El poder de negociación de los proveedores tendrá un efecto en los costos del 

producto o servicio que se desea ofrecer. Cuanto mayor sea el poder de los 

proveedores menor será el precio que se podrá negociar con ellos por la compra de 

un producto. Se consideran factores determinantes que influyen esta fuerza al 

volumen de ventas con que se cuente y la cantidad de proveedores que pueden 

ofrecer un producto o servicio de características y prestaciones similares.  

En cuanto a esta fuerza, se considera ALTA, ya que generalmente los proveedores 

de esta industria son grandes productores mundiales como Qingdao Mutrade o 

Strauss. Si bien existen varias organizaciones en todo el mundo que ofrecen 

productos similares, es necesario contar con altos volúmenes de venta para que el 

poder de negociación de los proveedores sea menor.  

Amenaza de productos sustitutos  

La amenaza de productos sustitutos dependerá que tan inelástica sea la demanda 

del producto o servicio que se desea ofrecer. Es decir, que tan sensibles son los 

consumidores ante una variación en el precio. Si la demanda es elástica, un cambio 

en el precio producirá que los consumidores opten por un producto sustituto. Se 

considera a un producto sustituto como un bien que cumple la misma necesidad que 

el producto o servicio en cuestión.  

Por este lado, podemos decir que es BAJA, ya que se considera producto sustituto 

del servicio la construcción de plazas de estacionamiento ya sea en altura o 

subterráneo, las cuales conllevan tiempos y costos más altos de los que se desea 

ofrecer con nuestro servicio.  

Amenaza de nuevos entrantes 

Esta fuerza se determina por las barreras que existen a la hora de querer ingresar a 

un nuevo mercado. Se cree que las barreras de entrada dependen del tipo de 

mercado en cuestión.  

Es decir, las barreras de entrada serán menores en un mercado de competencia 

perfecta que un mercado que se caracteriza por ser un oligopolio o monopolio.  
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Según Porter, algunos de las barreras de entrada que limitan el acceso de nuevos 

competidores a una industria son, entre otras, economías de escala, diferenciación 

de producto, altas inversiones de capital, acceso a los canales de distribución y 

políticas de los países.  

Este punto es MODERADO, ya que hay pocos jugadores, sus precios de venta son 

altos y el tamaño del mercado se considera significativo. Sin embargo, se cree que, 

para competir en la industria, no es suficiente con solo vender productos para 

aumentar la capacidad, sino que se tiene que ofrecer un servicio relacionado a esto 

lo que lo hace un negocio más complejo con mayores riesgos e inversiones 

necesarias para ingresar.  

Competencia dentro de la industria 

Una vez analizadas las fuerzas anteriormente descritas, articulando las entre sí, es 

posible determinar el nivel de competencia o rivalidad que existen dentro de una 

industria.  

Se considera que en la industria se compite a través de precios y de diferenciación 

en cuanto al producto. Se cree que, para ser competitivos, es necesario ofrecer un 

servicio (a diferencia de los competidores que solo ofrecen un producto) y precios 

competitivos con márgenes de utilidad bajos apuntando a una estrategia de ventas 

por volumen. De la misma forma se considera que la competencia es BAJA dentro de 

la industria debido a la poca cantidad de empresas que compiten en ella y que el 

poder de los clientes es moderado debido a esto.  
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Capítulo 4: Estrategia 

Para definir la estrategia corporativa que se desea desarrollar en el proyecto, se 

deberá definir cuál es la misión y la visión organizacional. Por un lado, en cuanto a la 

misión, se considera que esta es brindar un servicio de calidad y excelencia para el 

aumento de la capacidad física de estacionamiento con el fin de solucionar la 

problemática del déficit de espacios a un menor costo y tiempo que las soluciones 

actuales.  

Por otro lado, en relación con la visión, se espera ser el líder en servicios para la 

solución de este tipo de en el cono sur. A su vez, entablando y manteniendo relaciones 

que otorgan valor a nuestros clientes.   

Operaciones 

Se considera que la estrategia de operaciones de la organización como medio para 

realizar la estrategia corporativa debe considerar los siguientes procesos centrales.  

● Relaciones con proveedores 

● Proceso de gestión de inventarios y compras 

● Procesos de flete e importaciones 

● Procesos de ventas 

● Relación con clientes 

● Procesos de instalación, capacitación y mantenimiento de productos 

Se consideran elementales para el crecimiento de la organización, ya que estos son 

el punto de partida para poder ofrecer un servicio de calidad que permita otorgarles 

valor a los clientes.  

Se puede pensar como un criterio elemental en que todos los esfuerzos de 

crecimiento que sean realizados serán desperdiciados si el servicio que se ofrece no 

es de calidad.  
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Se considera que el verdadero crecimiento del proyecto se fundamenta en ofrecer un 

servicio que nos permite contar con clientes leales, comprometidos y satisfechos con 

nuestra oferta. De esta forma, los procesos descritos a continuación son centrales 

para el crecimiento de Multi Space 

Relación con proveedores 

 

Como bien se mencionó anteriormente, nuestro proveedor es la empresa Qingdao 

Mutrade CO., la cual realiza operaciones la ciudad de Qingdao, China. Se cree 

relevante crear una relación estratégica con este para poder lograr una reducción en 

los costos y tiempos de logística. Los productos tardan aproximadamente 35 días 

desde el momento en que se despachan en China hasta llegar al puerto de Buenos 

Aires. Teniendo una comunicación clara y estratégica con el proveedor se pueden 

mitigar los riesgos de otros procesos centrales de la organización como lo es la 

gestión de inventarios y compras.  

Por lo tanto, al entablar buenas relaciones con el proveedor podemos confiar en que 

esos tiempos se van a cumplir, y tal vez lograr despachar productos antes de 

abonarlos. Se debe considerar a nuestro proveedor como un socio estratégico del 

negocio, al ser claves en el proceso inicial de la gestión de operaciones de Multi 

Space.  

De la misma manera, otro socio estratégico relacionado con este proceso es el 

despachante de aduana. Al igual que con nuestro proveedor tener una comunicación 

clara y efectiva con este nos permitirá reducir los riesgos de otros procesos centrales 

y hacerlos más eficientes para el cumplimiento de la estrategia corporativa.  

Gestión de inventarios y compras 

 

Esta gestión será con el fin de contar con la cantidad precisa de productos para que 

nuestros tiempos de entrega sean cortos y nuestros costos de inventario bajos.  Se 

considera importante contar con procesos que sean claros a la hora de comprar y 

recibir los productos.  
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Esto significa detallar específicamente cómo realizar una orden de compra y la 

recepción de productos. Para esto se cree necesario realizar los flujogramas 

pertinentes que permitan realizar estas operaciones de la forma más eficiente y eficaz 

posible.  

Teniendo en cuenta que los productos tardan aproximadamente 35 días en ser 

recibidos la eficiencia de estos procesos es de importancia para que estos tiempos 

no sean mayores y que a su vez no afecten a otros procesos cuyo flujograma inicia 

una vez que los productos son recibidos. De esta forma, la correcta gestión de este 

proceso es central para el cumplimiento de otros procesos y la estrategia corporativa.  

Procesos de Importación y fletes 

 

Este proceso inicia una vez que la orden de compra de los productos es recibida por 

nuestro proveedor Qingdao Mutrade.CO en China hasta que son recibidos en las 

oficinas de Multi Space. Resulta un proceso central para el proyecto al ser otro punto 

clave para tener tiempos bajos de entrega y que la logística de los productos sea lo 

más eficiente posible.  

La metodología de transporte que se cree conveniente es realizando CIF (costo 

seguro y flete) es decir que nuestro proveedor se encargará de la exportación de los 

productos desde China hasta el puerto de Buenos Aires. El precio de compra 

consultado con ellos es el que incluye este tipo de logística y el tiempo de entrega es 

de aproximadamente 35 días.  

Una vez que los productos arriban a Buenos Aires será responsabilidad del 

despachante de aduana contratado realizar la correcta importación de los mismos y 

de entregarlos en las oficinas de la empresa. Esto comprende importar los productos 

y montarlos en un flete hasta el depósito.  

Por lo tanto, el despachante de aduana a elegir se considera un socio estratégico del 

negocio ya que es de vital importancia para cumplir de manera correcta y eficiente la 

estrategia corporativa de Multi Space.  
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Procesos de Ventas 

 

Estos procesos se consideran centrales al ser de vital importancia para el éxito del 

proyecto. Contar con procesos de ventas ágiles y claros con el fin de que la fuerza de 

venta de la organización pueda vender el servicio satisfaciendo las necesidades de la 

mayor cantidad de clientes posibles.  

Los procesos de ventas comienzan en el momento en el que se identifican prospectos, 

es decir potenciales clientes de la empresa hasta que se realiza la venta final del 

servicio. Como procesos de soporte de esto podemos encontrar a los procesos de 

difusión y cierre de ventas.  

Para esto es necesario que los vendedores cuenten con información de valor y en 

tiempo real sobre los servicios que se ofrecen, promociones y tipos de financiación. 

También información en tiempo real sobre los clientes como por ejemplo compras 

pasadas, método de promoción por el cual se iniciaron relaciones y consultas 

realizadas. Con el fin de que el proceso de decisión de compra de los clientes sea 

más rápido y requiera una menor búsqueda de información por parte de ellos para 

poder vender más y también realizar Up Selling. Además, que el tiempo en que se 

inician relaciones con un prospecto sea el menor posible hasta el momento en que se 

convierte en un cliente de la empresa.  

De la misma manera, la fuerza de ventas debe estar capacitada para mostrar a Multi 

Space como una solución de calidad para el aumento de la capacidad de 

estacionamiento. Se desea mantener un contacto cercano con prospectos y 

potenciales clientes durante todo el proceso de decisión de compra. Creemos que 

transmitir una imagen de confianza y atención personalizada también son factores 

que contribuyen a que los procesos de ventas funcionen de una mejor forma. 

Relación con los clientes 

 

Se considera relevante realizar CRM para con estos con el fin de identificar 

prospectos, obtener nuevos clientes y retenerlos, identificar a los mejores y 

beneficiarlos. 
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Para esto es necesario que nuestra fuerza administrativa y de ventas cuente con 

procedimientos claros tanto para establecer relaciones de valor con los clientes como 

para obtener información que permita mejor toma de decisiones. Contar con tiempos 

de respuesta instantáneos, interactuar con los clientes, aconsejarlos y tener una 

relación personalizada con el objetivo de establecer relaciones de confianza a largo 

plazo.   

Dicho esto, para poder identificar prospectos y conseguir clientes, se cree pertinente 

generar un vínculo con los integrantes de CAGESRA (Cámara Argentina de Garajes, 

Estacionamiento y Afines de la República Argentina), para de esta forma poder llegar 

a los dueños de estacionamientos y poder ofrecerles nuestro servicio. De esta forma, 

nos permitirá llegar a los líderes de la industria con el fin de hacerse conocer entre los 

diferentes posibles clientes.  

Para mantener las relaciones con estos e identificar a los mejores clientes se cree 

relevante recolectar datos para poder generar información pertinente y así llegar a 

ellos mediante una relación más afín. Se debe recolectar datos transaccionales como 

también de todas las interacciones que se realicen con los clientes.  

De esta forma podremos obtener información con el fin de mejorar y saber de qué 

forma aumentar la satisfacción de los clientes.  

Proceso de Instalación, Capacitación y Mantenimiento de 

Productos 

 

Se piensa que para brindar un servicio de calidad estos procesos deben ser 

personalizados y que los tiempos de respuesta sean lo más cortos posibles.  

En relación con la instalación, según lo consultado con nuestro proveedor este es un 

proceso sencillo que no lleva más que un par de horas al contar con parte del producto 

preinstalado de fábrica. 

Asimismo, al brindar un servicio, el primer paso será capacitar al cliente desde el uso 

de los productos hasta en cómo cambian los procesos y procedimientos del 

estacionamiento con la instalación de estos.  
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Para esto también es necesario brindar manuales de operación a los clientes además 

de capacitarlos. Por lo tanto, es necesario contar con personal que capacite al cliente 

como operarios que instalen los productos.  

Se debe contar con procesos que determinen la capacitación a realizar dependiendo 

de la solución que se brinde a cada cliente. Los temas centrales de la capacitación 

son sobre el uso operativo de los productos, medidas de seguridad, plazos de 

mantenimiento, acciones ante posibles fallas en el funcionamiento y reestructura de 

procesos dentro del estacionamiento al utilizar los productos.  

En relación al mantenimiento, en este proceso los tiempos de respuesta también 

deben ser lo más cortos posible. Se cree relevante contar con un sistema de 

información que nos permita saber automáticamente cuando los clientes deben 

realizar mantenimiento a sus productos.  

El mantenimiento sugerido por nuestro proveedor es el siguiente. 

● Lubricar el carril guía y la polea guía una vez por mes. 

● Lubricar la cadena de equilibrio una vez por mes. 

● Cambiar todo el aceite hidráulico tres meses después de la primera. operación; 

y cambiar el aceite cada nueve meses después del primer cambio 

● Verificar frecuentemente las tuercas de los pernos que sujetan el electroimán 

y la placa de bloqueo. 

● El sello en el cilindro hidráulico debe reemplazarse cada dos años 

● El rodillo y el bloque deslizante deben reemplazarse cada dos años. 

● El elemento de válvula en la válvula de solenoide y el filtro en la unidad de 

potencia deben limpiarse cada medio año. 

● Comprobar la tensión de la cadena mensualmente 



 

32 

Control de Gestión 

 

Se considera relevante como forma de controlar la gestión de la organización utilizar 

el método de Balance Score Card desarrollado por los autores Norton y Kaplan. Este 

es una herramienta de gestión que ayuda a operacionalizar la estrategia de la 

empresa a través de diferentes indicadores. Con diferentes KPIS se analiza de qué 

forma una organización está cumpliendo o no con su estrategia corporativa, 

transformando su estrategia en objetivos operativos.  

Este método de control de gestión es una herramienta balanceada porque no analiza 

a una empresa sólo desde una perspectiva financiera, sino que basa su control en 

cuatro diferentes ejes.  Estos son el eje financiero, los clientes, aprendizaje 

organizacional y procesos internos. Se considera relevante utilizar este método al 

analizar la gestión de la organización desde varias perspectivas las cuales funcionan 

como una guía para la obtención de resultados de negocios.  

De esta forma, se considera de importancia definir diferentes KPIS para las 

perspectivas mencionadas:  

● Financiera 

a. Crecimiento de ventas 

b. Unidades Vendidas 

c. Costo por unidad 

d. ROI 

 

● Clientes 

a. Conversión de clientes 

b. Porcentaje de clientes que realizaron Up Selling 

c. Porcentaje de clientes no satisfechos 

d. Tiempo de conversión de prospectos a clientes.  

e. Encuestas sobre la capacitación brindada.  
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● Aprendizaje 

a. Rotación de empleados 

b. Porcentaje de géneros en los empleados.  

 

● Procesos Internos 

a. Productos no entregados en término 

b. Productos mal instalados 

c. Tiempo de compra e importación de productos 
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Plan de Marketing 

En primer lugar, el público objetivo al cual el plan de marketing se implementará son 

para los dueños de estacionamientos comerciales de la Ciudad de Buenos Aires, 

considerando a esta ciudad como zona geográfica para comenzar a desarrollar el 

proyecto. 

Asimismo, para desarrollar este punto del trabajo es necesario describir el proceso de 

decisión de compra del consumidor. Se considera que la compra de nuestro servicio 

es de alta complejidad al no ser una compra rutinaria sino una inversión de grandes 

valores monetarios para el negocio del cliente. De esta manera, se considera que el 

proceso de decisión de compra va a requerir una gran búsqueda y análisis de 

información por parte del cliente. Por esta razón, nuestro objetivo es generar una 

imagen de marca y un trato cercano y personalizado para lograr que este proceso sea 

lo más simple y ágil posible. Brindando información de valor para los prospectos para 

agilizar la toma de decisiones por parte de ellos.  

Habiendo mencionado esto y también anteriormente analizada la industria se puede 

comenzar a desarrollar el plan de marketing que se desea realizar. Para esto, se 

realizará el análisis de las 4P describiendo el producto, precio, promoción y plaza.  

Producto  

 

En cuanto a este punto se desea ofrecer un servicio para el aumento de la capacidad 

de estacionamiento (Ver anexo 3). Esto implica brindar una solución para cada cliente, 

investigando sus necesidades, capacitarlo, brindar soporte y atención para que 

nuestra propuesta de valor no sea solo la venta de productos. También, de esta forma, 

generar barreras de entrada para quienes solo desean vender productos. Este 

servicio se llevará a cabo ofreciendo con la solución plataformas mecánicas que 

permiten aumentar la capacidad física de estacionamiento, en un espacio ya 

construido, con un menor costo y tiempo. Se cuenta con dos diferentes productos: 

 

● Hydro Park 1127: Esta plataforma mecánica está diseñada para elevar 

vehículos sedan y SUV. Esto significa la capacidad de cargar hasta 2700 kg. 
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Es una estructura metálica de dos columnas elevada por dos motores 

hidráulicos con cadena. Esta estructura se eleva verticalmente y sus 

dimensiones son de 2551 mm de ancho, 4000 mm de alto (con un vehículo tipo 

SUV cargado), y 4500 mm de profundidad.  

El tiempo de elevación de la plataforma es de aproximadamente 50 segundos 

y el de descenso de 45 segundos. Cuenta con un botón de ascenso/descenso, 

como también diferentes trabas de seguridad a lo largo de toda la columna. 

También, cuenta con un botón de emergencia para el descenso sin 

electricidad. Esta plataforma funciona con una conexión desde 220 hasta 420 

V, monofásico o trifásico. Por otro lado, estas estructuras cuentan con un 

diseño tal que permite la instalación de más de una de ellas, posicionadas 

continuamente, donde comparten sus columnas.  

● TPTP-2: Esta es una plataforma, que, a diferencia de la anterior, está diseñada 

para lugares de alturas reducidas. Esto significa que puede cargar solo con 

vehículos sedán, los que implican un menor tamaño y peso. Esta plataforma 

no se apoya en dos columnas como la anterior, sino que cuenta con dos brazos 

que parten de la parte posterior del producto, elevados por dos cilindros 

mecánicos.  

El peso máximo es de 2000 kg, con unas dimensiones de 2585 mm de ancho, 

2500 mm de alto (con un vehículo elevado) y 6000 mm de profundidad 

(contando un vehículo debajo de la plataforma elevada, que sobresale las 

dimensiones del producto en sí). Además, cuenta con las mismas 

características de seguridad que el producto anterior descrito.  
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Precio 

 

En cuanto al precio, se considera relevante en primer lugar analizar cómo nuestros 

competidores utilizan el precio de sus productos. Como bien se mencionó 

anteriormente nuestro competidor Evauto posee un precio de aproximadamente USD 

17.000 por plaza y el de MasParking de aproximadamente USD 16.000 por plaza para 

sus productos de valet. De esta manera, se piensa que la competencia posee una 

alta contribución marginal con una estrategia de precios orientada al margen.  

Se considera que la demanda es inelástica y cuenta con una alta disposición a pagar. 

Sin embargo, se considera que estos precios no permiten contar con un alto volumen 

de ventas al ser elevados.  

Por lo tanto, se piensa en desarrollar una estrategia de precios que generen una 

menor contribución marginal por producto, pero con el fin de contar con un mayor 

volumen de ventas, pudiendo llegar a una mayor cantidad de clientes. De esta forma, 

al orientarse estratégicamente al volumen se espera generar un mayor crecimiento 

de mercado. Se cree relevante contar con un precio que sea justificado por el valor 

que se les otorga a los clientes y que nos permita desarrollar una estrategia de 

diferenciación en cuanto a costos.  Considerando el ciclo de vida del producto, esta 

estrategia se puede justificar al enmarcar a nuestro servicio como un producto 

incógnito, ya que se desea desarrollarlo en un mercado con gran potencial de 

crecimiento y no cuenta con participación en este.  

Por lo tanto, los precios definidos para los productos Hydro Park 1127 y TPTP-2 son 

respectivamente de USD 6.200 y 6.000 respectivamente. El precio mencionado no 

incluye el Impuesto al Valor Agregado (IVA), siendo un impuesto al consumo este 

recae sobre el precio final que paga el cliente.  
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Comunicación y Promoción 

 

En cuanto a la estrategia de comunicación, la publicidad debe estar orientada a un 

público bastante específico, por lo cual sería preferible invertir en aquellos canales 

que tienen llegada directa a personas del perfil de consumidor buscado.  

Esta tendrá como primer objetivo dar a conocer nuestro servicio. Se cree que al ser 

un servicio nuevo en el país es relevante realizar una estrategia de branding. Es decir, 

dar a conocer nuestra marca en la industria donde se desea operar, brindando 

información concreta y relevante sobre nuestra oferta y propuesta de valor hacia los 

clientes.  

Estableciendo relaciones con prospectos desde el momento cero para poder 

transmitirles nuestros valores, servicios y oportunidades que se encuentran detrás de 

la marca. Como segundo objetivo, establecer a MultiSpace como una marca 

reconocida porque brinda una solución de calidad y mantiene una relación cercana 

con sus clientes.  

Al considerar que llegar a nuestro público objetivo es una tarea difícil, nuestra 

estrategia de comunicación se realizará a través de diferentes formas estratégicas. 

En primer lugar, conseguir la base de datos de los miembros de CAGESRA, para 

poder contar con la información personal sobre los dueños de estacionamientos en la 

ciudad de Buenos Aires. Al contar con esta información podremos comunicarnos de 

una forma más directa con nuestro público objetivo. Comenzando a realizar publicidad 

a través de canales más específicos como E-mail o por teléfono.  

Además, desde el lado digital realizar SEM (Search Engine Marketing) a través de 

una campaña de Google AdWords. Seleccionando palabras clave que se consideren 

que los dueños de estacionamientos van a ingresar en el buscador. Asimismo, diseñar 

nuestra página web para que tenga buenos resultados de SEO (Search Engine 

Organic), es decir que de forma orgánica nuestra página web aparezca en los 

primeros lugares del buscador.  
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También, una forma relevante de darnos a conocer en la industria es que uno de 

nuestros clientes sea una de las organizaciones líderes de esta. Para esto, se cree 

relevante ofrecer a una de las organizaciones líderes como Apart Car nuestro servicio 

de forma gratuita o con un precio diferencial para que estos la acepten. Se cree que 

cuando un jugador líder de la industria utilice el servicio que se propone, otros 

jugadores tomaran esa acción como una mejor práctica queriendo emularla.  

De la misma forma, se piensa que es importante hacerse conocer también en ferias 

comerciales del rubro, tales como la feria de logística que se realiza en ¨La Rural¨, 

donde se pondrá un stand con un producto armado listo para probarse.  

Esto implica hacerse conocido con el público objetivo creando potenciales nuevos 

clientes. También realizar publicaciones en las revistas oficiales de CAGESRA en 

donde se publican novedades sobre la industria del estacionamiento.  

De esta forma, con relación a lo mencionado anteriormente, la estrategia de 

comunicación del proyecto estará orientada a posicionar a la marca Multi Space en el 

mercado. Comenzando por brindar información sobre las cualidades servicio que se 

ofrece hasta posicionarla como una marca de calidad en todos sus procesos con el 

fin de que una vez que sea reconocida en la industria el proceso de decisión de 

compra de los consumidores se reduzca.   

Plaza 

 

Los canales de venta son el medio por el cual el producto llega desde el productor al 

consumidor. Lo principal es identificar quienes y donde están nuestros clientes o a 

quien se desea satisfacer. Como bien se señaló anteriormente, los clientes objetivos 

son los dueños de estacionamientos comerciales.  

Dicho esto, algunos de los canales de venta relevantes a mencionar son tienda propia, 

ferias comerciales, vendedores comisionistas, Internet. 

Se cree relevante la venta directa del producto, por lo tanto, sería adecuada la 

creación de una tienda propia, donde los clientes puedan acercarse a ver el producto 

y testearlo de ser necesario. 
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El contacto con el mismo es más directo y personalizado, ya que puede haber un 

previo contacto telefónico o digital donde se adquieren algunos datos del cliente y 

luego se lo invita a las instalaciones a conocer el producto adecuado. 

Sin embargo, se cree también necesaria la creación de una página de internet, la cual 

hoy en día es imprescindible ya que muchos clientes conocen los productos desde la 

Web.  

Para esto se cree de vital importancia crear una página web adecuada y atractiva, 

fácil de usar, funcional, con contenido claves y relevantes, facilitando tipo de contactos 

como dirección de email o números telefónicos, como también una dirección física 

para que el cliente sepa donde poder visualizar el producto.  

Por otro lado, se cree también importante contar con empleados propios que trabajen 

como vendedores comisionistas, los cuales se encargaran de ir puerta a puerta 

buscando clientes potenciales, describiendo el servicio tal cual es y los beneficios y 

el valor agregado que le implicará a cada cliente. Luego, por cada venta realizada se 

le pagará un porcentaje en carácter de comisión. 

De la misma manera, otro canal de ventas por el cual se desea llegar a los clientes 

es a través de bancos. Es decir, ofreciendo nuestros servicios a bancos para que 

estos ofrezcan leasings o financiación de los mismos. Se cree relevante ya que estos 

cuentan con el capital necesario como para ofrecer este tipo de financiamiento a los 

clientes y se piensa que estos podrían estar interesados al ganar intereses a través 

de la financiación.    

Inversión inicial, Costos Operativos y Flujo de Fondos 

 

En esta parte del trabajo, se analizará el proyecto desde una perspectiva financiera. 

Se tendrá en cuenta tanto la inversión inicial, como los costos operativos mensuales 

y los flujos de fondo hasta los primeros cinco años de vida del proyecto. Para esto se 

realizará un análisis del crecimiento de la demanda y se tendrá como objetivo al final 

del tercer año igualar en ventas a una organización que brinda un servicio similar al 

nuestro en un país de la región, según la información brindada por nuestro proveedor. 

(Ver anexo 4).  
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Inversión Inicial 

Se estima que es de USD 846.000, con los cuales se contemplan diferentes costos 

iniciales. En primer lugar, la compra e importación de los primeros 252 productos, los 

cuales abastecerán la demanda de los dos primeros semestres, como también sus 

respectivos repuestos y el ingeniero mecánico que enviará el proveedor para 

capacitar a nuestros empleados en el armado y desarmado de la maquinaria.  

En segundo lugar, se contemplaron todos los costos necesarios para poder operar la 

empresa. Estos son la creación de una sociedad de responsabilidad limitada (SRL), 

la adquisición de IT (sistema de información transaccional tipo TPS y computadoras), 

muebles y útiles, la creación de la página de internet y las herramientas y uniformes 

para los empleados.  

A su vez, se tuvieron en cuenta algunos costos operativos mensuales, para los dos 

primeros meses de actividades anteriores a comenzar con las ventas. Estos son el 

alquiler de un depósito para el almacenamiento de los productos y sus respectivos 

repuestos, como también el lugar físico de las oficinas administrativas.  

Además, se tuvieron en cuenta los sueldos y sus respectivas cargas sociales 

(operarios, empleados administrativos, gerente de operaciones e ingeniero) y los 

servicios (agua, luz, gas, internet) para los dos primeros meses anteriores a comenzar 

las actividades. 
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Costos Operativos y Punto de Equilibrio 

En relación a los costos operativos para las actividades del proyecto, estos se 

calcularon incrementalmente de forma anual contemplando una inflación anual de 

aproximadamente 20% y el volumen de ventas. Estos contemplan los costos de 

compra e importación de los productos, el alquiler de un depósito y su respectivo 

seguro contra accidentes, leasing de vehículos y combustible, marketing y servicios. 

También, los sueldos y cargas sociales de los empleados (operarios, administrativos, 

operaciones y directores).  
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De esta forma, al contemplar estos costos como costos fijos, se calculó el punto de 

equilibrio en unidades, dividiendo los costos fijos por la diferencia entre el precio de 

venta y compra promedio de los productos Hydro Park 1127 y TPTP-2. Como 

resultado el punto de equilibrio es de 8 unidades mensuales, el cual según el flujo de 

fondos estimado se espera alcanzarlo desde el primer mes de actividad del proyecto.  

De la misma forma, otro costo significativo dentro de las operaciones de Multi Space 

son la compra e importación de productos. Estos costos irán variando en relación al 

incremento de las ventas. Los detalles de estos costos se pueden analizar en el 

cuadro que se encuentra a continuación. A su vez, se encuentran especificados los 

costos de importación en el Anexo 4 
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Flujo de Fondos e Inversiones Necesarias  

 

En cuanto a los flujos de fondos del proyecto, se realizaron semestralmente teniendo 

en cuenta los flujos incrementales de las ventas y los costos operativos para los 

primeros 5 años de actividades del proyecto con los que se calculó una TIR de 22% 

nominal anual en dólares y un van positivo de USD 525.962 calculado con un costo 

de oportunidad del capital del 10% anual.  

De la misma manera la inversión inicial e inversiones posteriores, según lo estimado, 

serán recuperadas en el semestre número 6. Además, al cabo del 5 año estimado, 

capitalizando hasta ese momento el capital invertido, el ROI estimado de MultiSpace 

es de 46,54%. 

Como ingresos, los flujos de fondos contemplan la venta de productos multiplicando 

el precio de venta por las unidades estimadas. Como egresos se contemplan a los 

costos operativos semestrales detallados anteriormente y los costos de los productos.  

En relación a los impuestos, se consideraron el impuesto a las ganancias con una 

alícuota del 35% y el impuesto a los ingresos brutos en la Ciudad Autónoma de 

Buenos Aires con una alícuota del 3,5% sobre las ventas brutas.  
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En relación a las ventas, como bien se mencionó anteriormente se desea igualar los 

volúmenes de una empresa similar de la región y al cabo del décimo semestre superar 

el 0,5% del mercado. Los incrementos anuales de las ventas son del 59,51% para el 

segundo año y del 57,14% para el tercer año. Se cree que luego del tercer año las 

ventas tendrán una menor tasa de crecimiento al tener volúmenes similares al de una 

organización madura y ya establecida en la región. Además, en el anexo 4 se detallan 

los estados de resultados estimados para los primeros 5 años de Multispace.  

● Flujo de Fondos Semestral: 

 

● Flujo de Fondos Mensual Años 1 y 2:  

 

 

De la misma manera, los flujos de fondos estimados no contemplan en la misma tabla 

las inversiones posteriores a la inversión inicial que son necesarias para la compra de 

productos debido el aumento de las ventas de los siguientes años.  

Por lo tanto, se realizó una proyección de estas teniendo en cuenta el capital 

acumulado por la organización hasta el momento posterior a la inversión. Para esto, 
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se sumaron los flujos de fondos semestrales estimados más las inversiones en capital 

de trabajo acumuladas. 

Después de la inversión inicial detallada anteriormente, serán necesarias inversiones 

en el inicio de los semestres número 3 y 5. Posterior a esto, se cree que no serán 

necesarias más inversiones de capital para la compra de productos ya que con el 

dinero invertido y la reinversión de los flujos de actividad será suficiente para poder 

abastecer la demanda.  

 

Otros Mercados Analizados 

 

Además del análisis financiero realizado sobre el proyecto para su implementación en 

la Ciudad de Buenos Aires, se cree relevante analizar también los flujos de fondos en 

países de la región.  

Se considera que Argentina puede no ser el mejor lugar geográfico, financieramente 

hablando, en relación factores y a políticas económicas que afectan el rendimiento de 

MultiSpace. Esto se debe a que en comparación con países de la región el costo de 

mano de obra o empleo es más alto, también los impuestos a las importaciones son 

mayores y la presión tributaria también. 

Esto se puede constatar al analizar países como Chile o Brasil en donde el impuesto 

a la renta para empresas es del 25% y 22,5% respectivamente. A su vez, en Chile 

existe un tratado de libre comercio con China lo cual genera que los productos 

importados del país asiático no deban pagar impuestos para nacionalizarse.  

De la misma manera, al realizar actividades en diferentes países se cree que se 

diversifica el riesgo de que las actividades en uno no resulten exitosas haciendo más 

atractivo el proyecto.  

De esta forma se cree pertinente realizar una estimación de los posibles flujos de 

fondos en Brasil y Chile, considerando que la oportunidad de negocios analizada al 
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comienzo del trabajo también existe en estos países. La estimación se realizará a 

través de diferencias poblacionales y macroeconómicas para las ciudades de San 

Pablo y Santiago de Chile.  

● San Pablo 

 

 

● Santiago de Chile 
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Equipo 

 

En relación al equipo del proyecto, el equipo fundador se encuentra conformado por 

Francisco Gamboa y Federico Canestrari. Conociéndose a lo largo de toda la carrera 

universitaria, este equipo de personas cuenta con conocimientos en ventas y en la 

gestión de proyectos. La participación accionaria de cada uno será del 30% dejando 

el 40% restante a los socios/inversores que en un futuro destinen capital al proyecto.  

Sin embargo, a medida que el proyecto crezca será necesario incorporar personal 

capacitado en áreas determinadas.  

Se cree que con el paso del tiempo será necesario contar con gerentes 

experimentados en las áreas funcionales de la organización. Asimismo, se piensan 

en primer lugar ciertas áreas relevantes para el éxito de la estrategia corporativa. Por 

ejemplo, se cree necesario reclutar una persona que se especialice en la gestión de 

operaciones. A medida que los volúmenes del proyecto aumenten, las operaciones 

de este serán más complejas. Por esta razón, se cree como una necesidad contar 

con personal capacitado para que la eficiencia de estas se encuentre al máximo y de 

esta forma siempre brindar un servicio de calidad y valor a los clientes.  

Además, como bien se mencionó recurrente la incorporación de softwares aplicativos 

transaccionales como un TPS/ERP, para esto será necesario contar con personal 

especializado en IT qué de mantenimiento a las redes de la organización y se asegure 

que los sistemas de información proporcionen información relevante y en tiempo real 

para la toma de decisiones.  

En relación a la estructura de la organización, se piensa en un organigrama piramidal 

en donde en la punta de la pirámide se encuentren los socios fundadores y debajo de 

ellos los gerentes de las áreas funcionales como Finanzas/Contabilidad, Marketing, 

Operaciones, IT y Recursos Humanos.  
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Aspectos Legales, Impositivos y Propietarios 

 

En cuanto a los aspectos legales a considerar en este proyecto de negocios, se 

deberán analizar distintas cuestiones como por ejemplo el tipo de sociedad a crear, 

impuestos a pagar o leyes que benefician o influyen en el desarrollo del proyecto. 

Creación societaria y de marca 

En primer lugar, se cree necesario la creación de una sociedad de responsabilidad 

limitada (SRL), para que las cuestiones legales que puedan llegar a afectar a la 

empresa no inciden al patrimonio personal de los accionistas, sino que recaigan sobre 

la sociedad. Además, al tener que importar productos del exterior, es necesario contar 

con una sociedad que contemple la importación/exportación como objeto social, como 

también la comercialización de productos y la prestación de servicios. También se 

cree relevante que, al crear el estatuto de la sociedad, se detalle cuáles van a ser los 

roles legales, como el nombramiento de los directores con sus determinadas 

participaciones y obligaciones. 

Impuestos 

 

En segundo lugar, se cree relevante mencionar que la sociedad a crear va a ser 

impositivamente de tipo responsable inscripto y los impuestos a pagar por la sociedad 

van a ser el Impuesto a las Ganancias (35 %), Ingresos Brutos CABA (3,5 %) e IVA 

(21%).  

En relación con el impuesto a las ganancias, el proyecto se encuentra bajo el objeto 

de este impuesto al ser una sociedad por lo que se tributa bajo la teoría del balance, 

la cual menciona que cualquier incremento patrimonial se encontrará gravado por el 

impuesto. En el caso de no contar con incrementos patrimoniales, mejor dicho, de 

ganancias, en algún ejercicio fiscal, nos encontraremos bajo el objeto del impuesto a 

la ganancia mínima presunta.  



 

49 

De la misma forma, vale aclarar que este impuesto tributa al cierre del ejercicio, y que, 

dado los gastos incurridos por el negocio necesarios para realizar actividades, estos 

pueden ser deducidos para calcular el impuesto determinado. 

Por otro lado, al querer desarrollar las actividades a lo largo de todo el país con ventas 

en diferentes provincias, nos encontraremos bajo el objeto del impuesto a los IIBB al 

realizar de forma habitual una actividad onerosa en diferentes jurisdicciones. Por lo 

tanto, será necesario distribuir la base imponible a través del régimen general llevando 

a cabo el coeficiente unificado, en relación con los ingresos y los gastos que se tengan 

en cada jurisdicción para poder cuantificar correctamente el importe.  

Por último, en relación con el impuesto al valor agregado (IVA), nos encontraremos 

bajo el objeto de este impuesto al brindar un servicio en el país que incluye la venta 

de un bien mueble los cuales son los productos mencionados anteriormente. De la 

misma forma, nuestro modelo de negocios, como dijimos anteriormente, al basarse 

en la importación de productos, tributa en cuanto a los derechos de importación, que 

se calculan en base a los montos importados. También la sociedad tributará ante 

impuestos municipales, que dependen de la jurisdicción que correspondan, y son: 

Impuesto Inmobiliario, calculado en base a la propiedad; Impuesto municipal o 

alumbrado, barrido y limpieza; Impuesto de seguridad e higiene. Además, existen 

otros tipos de tasas las cuales la sociedad puede tributar dependiendo del municipio 

en el que se encuentre. Por otro lado, cabe detallar que la sociedad deberá contar 

con contratos de seguros, para cubrirse en el caso de accidentes, en cuanto al lugar 

físico del depósito, los vehículos y los empleados. 

Aspectos Legales 

 

En cuanto a las leyes que pueden interferir en el negocio, se deben analizar diferentes 

aspectos. Se considera que un aspecto legal que tiene incidencia en este proyecto es 

la capacidad establecida de los estacionamientos. Según lo investigado, la capacidad 

de vehículos con la que un estacionamiento comercial puede contar se encuentra 

establecida en los planos de construcción del mismo los cuales fueron habilitados 

antes de construirse. 



 

50 

De esta forma se puede pensar en que esto genera un inconveniente a la hora de 

ofrecer el servicio propuesto, sin embargo, no existe alguna ley que prohíba el 

aumento de la capacidad con los productos que se desean ofrecer en el servicio.  

Además, los productos que se ofrecen en el servicio no generan cambios en las vías 

de circulación y escape obligatorias para la construcción de estacionamientos las 

cuales son los criterios con los cuales se habilita la capacidad de uno de estos.  Por 

lo tanto, se puede decir que el servicio propuestos se encuentra en un “gris” legal, Al 

ser algo innovador que no se encuentra regulado, no existe alguna ley que lo prohíba 

o lo habilite. 

Seguros 

 

Es necesario aclarar que cada cliente que comercialice con nuestros productos a 

través del servicio brindado va a tener que contar con un seguro que avale el uso de 

este y que puedan responder ante cualquier acontecimiento. Como bien 

mencionamos anteriormente, los productos mediante los cuales se ofrecerá el servicio 

son productos con altos estándares de seguridad y de diferentes mecanismos para 

resguardar los vehículos que se depositen en estos. Por lo tanto, los seguros no 

tendrán ningún tipo de impedimento en cuanto a esto. 

De la misma manera, cabe destacar que hoy en día existen diferentes 

estacionamientos comerciales que utilizan este tipo de productos. Según lo 

conversado con un dueño de uno de estos negocios, nos aclaró que habían realizado 

el aviso a la municipalidad acerca de la incorporación y posterior utilización de los 

productos, y que no tuvieron ningún tipo de inconveniente legal por ello. 
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Capítulo 5: Plan de Implementación 

En esta parte del trabajo se analizarán todas las tareas previas que son factores 

críticos para la puesta en marcha del proyecto. A su vez los riesgos que pueden 

afectar el desarrollo del proyecto y las estrategias de salida posibles.  

Tareas críticas 

 

En relación a las tareas previas como hito principal se encuentra la creación de la 

sociedad de responsabilidad limitada en el registro de sociedades del país como. Se 

considera realizarlo en primer lugar para ya desde el comienzo del proyecto contar 

con una entidad legal que resguarde la responsabilidad de los socios o accionistas. 

Además, es necesaria para poder importar los productos necesarios y para inscribirse 

como responsables inscriptos en los impuestos detallados previamente y poder gozar 

de los beneficios de los mismos. A su vez, para poder registrar a la sociedad es 

necesario contar con un lugar tanto jurídico como físico. Por lo tanto, es necesario 

elegir el depósito en donde se almacenarán los productos y se realizarán las 

actividades.  

Como segundo hito, se considera transformar el depósito elegido como un lugar 

adecuado para el trabajo de los empleados, como también la contratación de un 

seguro para el mismo. Esto quiere decir, comprar los muebles y útiles necesarios 

tanto para los operarios como para los administrativos que tendrán sus oficinas dentro 

del depósito elegido. Esto es necesario para poder llevar registro de las operaciones 

realizadas, la contabilidad necesaria y confiable, como también todos los aspectos 

administrativos existentes.  

Como tercer hito, se cree relevante realizar los procesos de reclutamiento y selección 

del personal. Para esto se cree necesario para el primer año la incorporación de 

cuatro empleados para las tareas operativas y administrativas.  

Además, al contratar a los empleados será necesario comenzar con los procesos de 

capacitación. Para esto es necesario la importación el primer lote de productos 

detallada en la sección de finanzas junto con el ingeniero contratado a de nuestro 

proveedor.  
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Esto permitirá contar con los productos y el conocimiento sobre los mismos para 

brindar la capacitación necesaria tanto al ingeniero propio como a los empleados 

operarios.  

Por otro lado, se cree relevante incorporar a la sociedad vehículos para el transporte 

de los productos hacia nuestros clientes. Esto se llevará a cabo a través de leasings, 

ya que tiene beneficios impositivos y no genera un desembolso significativo de dinero.  

Como cuarto hito, se creará la página de internet de la empresa en donde se detalla 

los servicios ofrecidos, como también la información relevante sobre la empresa, su 

misión, visión, objetivos, equipo y cada uno de sus productos. Además, se contratará 

al profesional adecuado para darle soporte a la plataforma digital que se desea crear. 

Esto es importante para comenzar a realizar la estrategia de marketing propuesta 

anteriormente.  

Como último hito, pero no menos importante, se cree relevante para cumplir con la 

estrategia de promoción planteada en el plan de marketing, establecer relaciones con 

CAGESRA. Además, según lo planteado, sería de vital importancia poder ingresar al 

mercado en el que se desea competir, brindando el servicio propuesto a algunos de 

los jugadores más fuertes de la industria de estacionamientos comerciales con una 

estrategia diferencial.  

Riesgos 

 

En relación a los riesgos, se pueden identificar varios de estos que pueden llegar a 

tener una incidencia en el desarrollo planteado del proyecto. En primer lugar, se 

considera al tipo de cambio ya que una depreciación de la moneda local incide en 

nuestro modelo de negocios.  

Al importar los productos desde China, una depreciación del peso generará un 

aumento en los precios de venta para que la rentabilidad del proyecto siga siendo la 

misma.  
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De la misma manera, otro riesgo son las políticas de importación del país. Estas 

pueden cambiar dependiendo del gobierno que se encuentre en el poder, lo cual 

puede afectar el modelo de negocios planteado si se aumentan las regulaciones a las 

importaciones de productos del exterior. Esto puede tener como resultado que no se 

puede importar la cantidad deseada de productos o que las regulaciones aumenten 

los impuestos aduaneros haciendo que el costo de traerlos al país sea mayor.  
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Capítulo 6: Conclusiones 

Conclusiones del proyecto 

 

A modo de conclusión, se considera que a lo largo de todo el trabajo de graduación 

se ha tenido un amplio aprendizaje. La oportunidad de poder realizar un plan de 

negocios como trabajo final de la Licenciatura en Administración de Empresas fue 

muy enriquecedor. Se profundizaron conocimientos que son de gran importancia para 

la carrera profesional de cada alumno, al poder realizar un trabajo que enseñe como 

en el día de hoy se analizan oportunidades de negocio y se desarrolla y presenta un 

proyecto ante inversores.  Estas son herramientas que para el día de mañana agregan 

un gran valor a cada alumno tanto si desea emprender cómo realizar una carrera en 

una empresa privada. 

En relación a Multi Space, se considera que es un proyecto atractivo para enfrentar a 

la problemática de la capacidad de estacionamiento. Esto se fundamenta en que la 

competencia en la zona geográfica donde se desea operar es baja y esta posee una 

estrategia de ventas con una alta contribución marginal. Son pocas las firmas que 

compiten con Multi Space y estas son organizaciones pequeñas y poco maduras. 

Esta situación genera que el proyecto cuente con una estimación financiera atractiva 

al existir un mercado potencial de gran tamaño y con poca competencia de firmas ya 

establecidas. De la misma forma, al analizar países de la región en donde también se 

pueden realizar actividades, genera que el proyecto sea más atractivo al poseer un 

riesgo menor al que sería solo realizar actividades en la Ciudad Autónoma de Buenos 

Aires. 

Sin embargo, se considera que el proyecto cuenta con determinados puntos críticos 

que son vitales para su éxito.  

En primer lugar, poder establecer relaciones con C.A.G.E.S.R.A para poder tener 

acceso a los dueños de estacionamientos que forman parte de esta cámara de 

sociedades.  
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En segundo lugar, contar con un referente de la industria de estacionamientos que 

contrate el servicio propuesto como forma de comenzar a ser reconocido como una 

mejor práctica dentro de la industria y que otros estacionamientos emulen al referente 

de su industria. 

Se considera que los aspectos legales son críticos para el funcionamiento del 

proyecto. Al no existir una regulación establecida sobre la incorporación y el uso de 

los productos mencionados a estacionamientos comerciales, representa una 

amenaza para el éxito del desarrollo de las actividades. 

Perspectivas a futuro 

 

En esta parte del trabajo se busca analizar cuáles son las perspectivas a futuro de la 

organización, como también diferentes factores externos a esta que podrán afectar 

sus operaciones en los próximos 10, 15 o 20 años futuros. Estos factores a considerar 

son, por ejemplo, el uso de nuevas tecnologías que son vital importancia 

contemplarlas para saber qué incidencia tendrán en el negocio. Además, otro factor 

crítico es el aumento o mejora del transporte público, el cual generará que una menor 

cantidad de personas utilice o decida comprar un vehículo. 

Ampliación de los segmentos de clientes 

 

Se considera la posibilidad de que una vez que el negocio propuesto se encuentre 

establecido y con un mayor grado de maduración, poder aumentar los segmentos de 

clientes a quienes se ofrece el servicio. Se piensa que no solo los estacionamientos 

comerciales cuentan con la problemática de tener que contar con altos volúmenes de 

capital para aumentar su capacidad.  

Por ejemplo, los edificios de vivienda deben cumplir con determinadas regulaciones 

en relación a la capacidad de estacionamiento que debe tener cada edificio.  

Por lo tanto, poder disminuir los costos de construcción con la contratación del servicio 

propuesto se piensa que puede otorgar valor a este posible segmento de clientes. 
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Ampliación de la cartera de productos 

 

Además, analizando las mejores prácticas dentro de la industria, anteriormente 

mencionadas, se cree relevante en un futuro ampliar la cartera de productos que se 

ofrece. Ofreciendo productos automáticos, los cuales las empresas líderes de venta 

de estacionamientos mecánicos ponen un gran énfasis. De esta forma, ofrecer un 

servicio que se adapte a las necesidades de cada vez más clientes. 

Expansión a países de la región 

 

Como bien se mencionó en el trabajo, se considera relevante para el proyecto poder 

ampliar las actividades de este en ciudades de países de la región como Santiago de 

Chile y San Pablo. Se piensa que el desarrollo de franquiciados amplía esta 

posibilidad, pudiendo contar con puntos de venta en una mayor cantidad de zonas 

geográficas sin necesitar la inversión de capital propio de la empresa. Por lo tanto, 

desarrollar en profundidad esta parte del modelo de negocios descrito es clave para 

el futuro de Multi Space y su ampliación a países de la región. 

Sin embargo, se considera que los franquiciados no son la única forma de poder 

realizar esto. En cuanto el proyecto sea una empresa con mayor maduración se podrá 

contar con los conocimientos, recursos y capital necesario para comenzar a ampliar 

las actividades internacionalmente. 
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Vehículos Eléctricos 

 

Teniendo en cuenta soluciones que se realizan en países desarrollados para estos 

tipos de vehículos como cargadores en estacionamientos públicos, una forma de 

adaptarse es incorporar, en los productos ofrecidos dentro del servicio, sistemas que 

permitan la carga de este tipo de vehículos.  

Pero, al no estar diversificados verticalmente en nuestra cadena de valor, esta 

adaptación dependerá de nuestro proveedor. Asimismo, al considerarlo como algo 

necesario e indispensable para competir en la industria, se analizarán diferentes 

formas de satisfacer esta necesidad de la empresa en caso de que el proveedor 

elegido no lo haga. Como, por ejemplo, cambiar de proveedor a alguno que sí brinde 

esta característica o incorporar un proveedor que agregue los cargadores para 

vehículos eléctricos a los productos. 

Car Sharing 

 

Al ser un modelo de negocios disruptivo, se piensa que este tipo de aplicaciones y 

modelo de negocios afectarán a la empresa en diferentes formas en los próximos 5 o 

10 años cuando cuente con una mayor cantidad de clientes en países 

subdesarrollados. En primer lugar, producirá que una mayor cantidad de personas 

opten por no comprar un vehículo al poder usar los servicios de estas aplicaciones. 

En segundo lugar, el modelo de negocios de estas empresas no contempla recoger 

los vehículos por estacionamientos privados sino por la vía pública haciendo que la 

demanda de estacionamientos privados caiga en relación a las personas que opten 

por utilizar este tipo de aplicaciones. 

Un referente de la industria de Car Sharing es la organización Zip Car, originaria de 

Estados Unidos. Este tipo de aplicaciones registra al día de hoy más de 1.000.000 de 

usuarios en las principales ciudades del mundo. 6 

                                                
6  https://www.infobae.com/autos/2018/01/11/car-sharing-en-argentina/ consultado el 16/07/2018  

https://www.infobae.com/autos/2018/01/11/car-sharing-en-argentina/
https://www.infobae.com/autos/2018/01/11/car-sharing-en-argentina/
https://www.infobae.com/autos/2018/01/11/car-sharing-en-argentina/
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Vehículos Autónomos 

 

Esta tecnología afectará la demanda de estacionamiento, en los próximos 15 o 20 

años. Se estima que, en países desarrollados como Estados Unidos, los vehículos 

autónomos comenzarán a contar con altos volúmenes de ventas y ser usados 

masivamente a partir de 2030.  

Por lo tanto, se contempla que comenzarán a tener incidencia en los mercados de 

países en desarrollo en aproximadamente 15 o 20 años cuando ya se encuentren 

establecidos en países del primer mundo7. 

Se piensa que la demanda de estacionamiento caerá al no necesitar dejar el vehículo 

estacionado. Por ejemplo, una persona puede ir al trabajo en su auto y que éste 

regrese a su casa luego de dejarlo en su destino. Por lo tanto, la necesidad de tener 

que contar con una cochera en zonas con alta densidad vehicular será menor. 

Transporte Público 

 

Se considera que en los próximos 10 o 15 años debido al creciente aumento de la 

población en el mundo cada vez una menor cantidad de personas optarán por contar 

con un vehículo como medio de transporte. Además de los temas mencionados 

anteriormente, la mejora del transporte público es algo indispensable para el futuro 

de una ciudad de las dimensiones de Buenos Aires. Si bien no se sabe con exactitud 

cuándo, se considera que debido al aumento de la población una mayor cantidad de 

personas optarán por utilizar al transporte público como medio de transporte en lugar 

de a los vehículos. 

                                                
7 https://www.hibridosyelectricos.com/articulo/tecnologia/ventas-vehiculos-autonomos-superaran-33-
millones-anuales-2040-ihs-markit/20180108112126016669.html consultado el 16/07/2018 

https://www.hibridosyelectricos.com/articulo/tecnologia/ventas-vehiculos-autonomos-superaran-33-millones-anuales-2040-ihs-markit/20180108112126016669.html
https://www.hibridosyelectricos.com/articulo/tecnologia/ventas-vehiculos-autonomos-superaran-33-millones-anuales-2040-ihs-markit/20180108112126016669.html
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Capítulo 7: Anexos  

Anexo 1: Oportunidad de Negocio.  

  

BETTER 

OPPORTUNITIES 

WEAKER 

OPPORTUNITIES 

CUSTOMER     

Identificable 

Estacionamientos 

Off street y Real 

Estate de oficinas y 

edificios de viviendas   

Demographics 

Ciudades más 

pobladas del país. 

  

  

Psychographics    No identificable 

TRENDS     

Macro market 

Mercado amplio. 

Tendencias de 

aumento de 

inversión en 

estacionamientos y 

real estate.   

Target market Mercado amplio.   
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Window of opportunity 

Poca cantidad de 

empresas que 

ofrecen el mismo 

servicio por lo que 

podemos pensar que 

la ventana se está 

abriendo.   

Market structure 

Mercado emergente 

en el que hay pocos 

competidores. 

    

MARKET SIZE     

How many Difícil de calcular.   

Demand 

Actualmente existe 

poca oferta y la 

demanda de 

construir 

estacionamiento es 

creciente.   

MARKET GROWTH     

Rate    Menor a 20% 

PRICE/FREQUENCY/VALUE     

Price  GM > 40%   

Frequency   

 Compra de baja 

repetición. 
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Value 

 Representado en el 

precio.   

Operating expenses  Bajos.   

Net Income Margin  >10%   

Volume   Moderado 

DISTRIBUTION     

Where are you in the value chain? 

 Márgenes y poder 

moderado ya que 

ofrecemos una 

opción menos 

costosa que la 

construcción.   

COMPETITION     

Market structure  Mercado emergente   

Number of direct competitors 

 Por lo que  se 

investigó 

aproximadamente 2 

en el país   

Number of indirect competitors   

La construcción en 

hormigón. Esta tiene 

un gran peso al ser el 

método al que el 

mercado está 

acostumbrado para 

aumentar la 
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capacidad de 

estacionamiento 

Number of substitutes  Ninguno.   

Stealth competitors Ninguno.   

Strength of competitors   

Alta porque son 

métodos 

tradicionales. 

KEY SUCCESS FACTORS     

Relative position 

Fuerte, idea 

innovadora menos 

costosas y más 

rápida de 

implementar.   

VENDORS     

Relative power 

Bajo. Los 

vendedores somos 

nosotros y en las 

franquicias o 

representaciones su 

poder es bajo   

Gross margins the control in the 

value chain   
 Márgenes 

moderados en las 
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franquicias o 

representaciones 

GOVERNMENT     

Regulation 

 Poca regulación 

para la 

implementación de 

nuestro servicio   

Taxes   

 Altos impuestos en 

Argentina. 

  

GLOBAL ENVIRONMENT     

Customers   

 Pueden estar 

interesados pero es 

difícil acceder a ellos. 

Competition   

Nuestra mayor 

competencia es la 

construcción en 

hormigón al ser el 

método más 

utilizado. 

Vendors 

Los vendedores de 

las franquicias o 

representaciones 

tendrán altos 

incentivos para 

vender.   
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Anexo 2: Modelo de Negocios 
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Anexo 3:  Productos 

● TPTP-2: 
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● Hydro Park 1127 
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Anexo 4: Finanzas 

Estados de Resultados Estimados 

Año 1 

 

Año 2 
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Año 3 

 

Año 4 

 

Año 5  
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Flujo de Fondos (Expresado gráficamente): 

 

Costo de compra e importación de productos: 

Hydro - Park 1127 

Precio por producto 2200 usd / 1980 usd. Importación Por 9 unidades de Hydro-Park 

1127 B. 

·       FOB 

17.820 usd valor EXW (Ex-Works) + 600 usd (FOB) + 2500 usd (Flete) + 208.20 usd 

(Seguro) + 2943.95 usd (Derechos de importación) + 105.14 usd (Estadísticas) + 

4815.458 (I.V.A) + 1444.6374 (Ganancias) + 601.93225 (II.BB.) + 500 usd (Gastos en 

terminal portuaria) + 800 usd (Gastos y honorarios de despachante) + 300 usd (Flete 

desde puerto de Buenos Aires a San Fernando) 

Precio final importación = 32639.31765 usd / N° de productos = 3626.5907 usd 

  

·       CIF 

  

17.820 usd (ex-work) + 800 usd (CIF) + 2606.8 usd (Derechos de importación) + 93.1 

usd (Estadísticas) + 4263.98 usd (IVA) + 1279.194 usd (Ganancias) + 532.9975 usd 

(II.BB) + 500 usd (Gastos en terminal portuaria) + 800 usd (Gastos y honorarios de 

despachante) + 300 usd (Flete desde el puerto a San Fernando) 

Precio final importación = 28996.071 usd / N° de productos = 3221.7856 usd 
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TPTP-2 

Precio por producto 1900 usd / 1840 usd. Importación por 8 unidades del TPTP-2 

·       FOB 

14720 usd (ex-work) +  600 usd (FOB) + 2500 usd (Flete) + 2494.8 usd (Derechos de 

importación) + 89.1 (Estádisticas) + 4080.78 usd (IVA) + 1224.234 usd (Ganancias) + 

510.0975 usd (II.BB) + 500 usd (Gastos en terminal portuaria) + 800 usd (Gastos y 

honorarios de despachante) + 300 usd (Flete desde el puerto a San Fernando). Precio 

final importación = 27819.01 / N° de productos = 3477.3763 usd 

·       CIF 

14720 usd (Ex-work) + 800 usd (CIF) + 77.6 usd (Estádisticas) + 2172.8 usd 

(Derechos de importación) + 3554.08 usd (IVA) + 1066.224 usd (Ganancias) + 444.26 

usd (II.BB) + 500 usd (Gastos en terminal portuaria) + 800 usd  (Gastos y honorarios 

de despachante) + 300 usd  (Flete desde el puerto a San Fernando). Precio final 

importación = 24434.964 usd / N° de productos = 3054.3705 usd 
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