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Resumen Técnico
Las condiciones de mercado actuales con escasa oferta y creciente demanda y consumo de productos
hechos con responsabilidad social y cuidado del medioambiente representan una oportunidad que
propicia la creacién de un emprendimiento social en la provincia de Mendoza.

En el presente trabajo se describen las bases sobre las cuales una empresa crea, proporciona y
capta valor basado en el libro Generacidon de Modelo de negocios.

Plan de Negocios de un Emprendimiento Social, propone un andlisis y solucién a este problema
en el drea de accesorios y complementos de moda.

Nuestro objetivo es fabricar bolsos para diversos usos, realizados con materiales reciclados como
lonas de camiones y cinturones de seguridad. Para la mano de obra se propone contratar a personas
privadas de su libertad del penal de la provincia de Mendoza.

Abarcando asi las dos areas previamente mencionadas de la RSE: ambiental, por reutilizar
materiales que de otra forma se desecharon y social, por contratar y apoyar a grupos mas vulnerables.

El desarrollo del negocio propone el canal de ventas online tanto desde una web como desde
redes sociales. Y un plan de marketing con una estrategia para cada uno. Se analiza en detalle el contexto
externo que lo rodea, y se propone un modelo de negocios con recursos y actividades clave que se
requieren para llevarlo a cabo, junto con su estructura de costos, ingresos y riesgos esperados para
asegurar la viabilidad del negocio.

Palabras claves: generacion de modelos de negocio, emprendimientos sociales en Mendoza,

moda, marketing.
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Introduccion

La gestion de los residuos se ha transformado en un importante problema ambiental ya que
muchos de ellos, generados por una poblacién humana en constante aumento, no son degradables en el

corto plazo. Entre los factores que contribuyen a la generacién cada vez mayor de residuos se pueden

nombrar:
. el sistema de produccion,
° el modo actual de consumo que responde al paradigma lineal de usar y desechar,
. la concentracién de la poblacion en centros urbanos,
° la utilizacién de bienes materiales de rapido deterioro
° el uso cada vez mds generalizado de envases no degradables, entre otros.

La economia circular suscribe el concepto de que los residuos no son basura sino recursos para
gestionar. Es un concepto que se relaciona con la sustentabilidad, cuyo objetivo es procurar que el valor
de los productos, los materiales y los recursos se mantengan en la economia durante el mayor tiempo
posible, reduciendo al minimo la generacién de residuos.

Este modelo se basa en la reutilizacién adecuada y eficaz de los residuos en un modelo ciclico,
considerandolos materias primas cuya gestion debe llevarse a cabo con el menor gasto energético
posible.

El reciclaje es una opcidn viable y atractiva en términos econémicos. Por ejemplo, una botella de
agua puede reciclarse hasta 20 veces sin que el material pierda sus propiedades. Sin embargo, mas de 90
% de los residuos plasticos que hay en la naturaleza no fueron reciclados ni una sola vez, en Argentina

por ejemplo se recicla sélo un 12% del total consumido.
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En Argentina, el manejo de los residuos sdélidos urbanos (RSU) esta regulado por la Ley N.° 25916

de Gestion de Residuos Domiciliarios, que los define como “aquellos elementos generados por procesos
de consumo en el ambito residencial, urbano, comercial, sanitario o industrial, que luego de su uso son
desechados y/o abandonados”. (Secretaria de Ambiente y Desarrollo Sustentable, Presidencia de la
Nacion. (2017))

Las empresas y consumidores son cada vez mas conscientes de esta realidad por lo que
comienza a haber una tendencia hacia la economia circular y las marcas que se preocupan por ser
sustentables y trabajar con un propdsito. También hay quienes encuentran oportunidades de vida
gracias al reciclaje.

En el rubro indumentaria podemos ver algunos ejemplos internacionales como el vestido que
lucid la cantante Billie Elish en la alfombra roja del reconocido desfile Met Gala 2022. El Met Gala es la
exposicion de moda anual del Instituto del Vestido del Museo Metropolitano de Arte de la ciudad de
Nueva York. Por otro lado en Espafia apostaron por una alfombra roja reciclable en el festival de cine de
San Sebastidan 2021 para procesarla como materia prima y utilizar el material para crear nuevos
productos: el proyecto es un ejemplo de economia circular, dando una segunda vida a un producto que
tiene una existencia muy corta.

A nivel local la marca de zapatillas Xinca Eco Shoes que desde el aino 2013 realizan zapatillas
hechas con materiales reciclados como telas reutilizadas de otros objetos (jeans, retazos o mamelucos) y
cubiertas de neumadticos. También esta empresa tiene un compromiso social empleando a personas
excluidas del sistema.

Y si de oportunidades laborales se trata nuestra provincia de Mendoza ya cred tres Centros

Verdes en los departamentos de Guaymallén, Lujan de Cuyo y Las Heras; formalizando el trabajo de
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recuperadores urbanos que llevan los residuos reciclables como vidrio, papel y botellas de plastico a

centros de tratamiento de los mismos.

Problema de investigacion:

e Analizar las caracteristicas del mercado de productos de moda hechos con materiales reciclados,
brindando nuevas posibilidades de trabajo en la sociedad mendocina.

® Analizar la viabilidad del emprendimiento social.

e Determinar el tiempo y elementos necesarios para poner en funcionamiento el
emprendimiento.

e Brindar un andlisis financiero detallado contemplando todas las variables para determinar la
inversion, resultados esperados y el valor del negocio.

® Promover el consumo de complementos de moda hechos en un emprendimiento social.

Objetivos: Los ejemplos previamente expuestos, al igual que muchos otros, sirvieron de
inspiracién para la creacidén de nuestra empresa. Una empresa que tiene como objetivo fabricar bolsos
con materiales reciclados y brindar oportunidades de trabajo a quienes no las tienen, asumiendo asi un
compromiso con la sociedad y con el medioambiente simultdneamente.

Hipdtesis: Poner en marcha un proyecto de complementos de moda hecho con materiales
reciclados y brindando nuevas oportunidades de trabajo a la sociedad, dadas las condiciones actuales de
oferta y un consumo en constante crecimiento, podria implicar el desarrollo de un negocio exitoso.

Estrategia metodoldgica: Recabar informacidén tedrica y practica sobre los temas centrales,
realizar una investigacion de los emprendimientos sociales en Mendoza, hacer un andlisis financiero para
determinar el valor del negocio.

Limites del problema:

° Limite temporal entre los afios 2017 y 2022.
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° Limite espacial: Argentina

° Limite poblacional: Jévenes entre 20 y 40 afios

Los principales contenidos a abordar en el trabajo son describir el modelo de negocio y el
entorno de modelo de negocio, analizar mediante entrevistas el mercado objetivo, analizar el modelo

financiero y finalmente realizar un plan de aplicacién de nuestro negocio.
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CAPITULO 1: DESCRIPCION DEL ENTORNO DEL MODELO DE NEGOCIO. CONTEXTO, FACTORES

DE DISENO Y RESTRICCIONES.

“Un conocimiento profundo del entorno de la empresa te ayudara a concebir modelos de
negocio mas fuertes y competitivos” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 200)

Para realizar un estudio sobre el entorno de la empresa se analizaran las cuatro areas mds
importantes del entorno: fuerzas del mercado, fuerzas de la industria, tendencias clave y fuerzas

macroecondmicas.

1.1. Fuerzas del Mercado:

1.1.A. Cuestiones de Mercado:

“Identifica los aspectos que impulsan y transforman el mercado desde el punto de vista del
cliente y la oferta” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 202/203)

Particularmente Mendoza es la primera provincia con una ley de RSE en el pais, publicada en
febrero de 2018. “Esta ley tiene como objeto promover conductas socialmente responsables de las
empresas y organizaciones en general. Para ello se propone a todas las empresas que operan en
Mendoza que presenten de manera voluntaria el balance de Responsabilidad Social y Ambiental
Empresaria.” (Gobierno de Mendoza, 2012)

En nuestra provincia desde hace 15 afios, un grupo de empresas privadas se unid en una
asociacién sin fines de lucro llamada Valos con el objetivo de aplicar la RSE en sus empresas y generar

impacto en el medio ambiente, economia y la sociedad con 17 objetivos de desarrollo distintos.
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Figura 1, Objetivos de desarrollo sostenible, Fuente: Pagina Web de Valos.

Valos define su accionar de la siguiente forma, “promueve prdcticas de Responsabilidad
Empresaria junto a empresas y empresarios que operan en Mendoza, alentando relaciones sinérgicas, en
una nueva forma de hacer negocios y promoviendo el desarrollo sostenible de nuestro medio”.

Lo que hacen las empresas privadas al momento de unirse a Valos es someterse a un
cuestionario para obtener en qué grado aplican la RSE en su empresa. Segun el resultado del mismo, en
Valos los asesoran para mejorar lo que ya estan realizando y sobre qué otras cosas podrian hacerse
segun el rubro al que pertenezca la empresa. Por ejemplo: a una Bodega se la puede asesorar en el uso
responsable del agua. Afio a afio se vuelve a realizar la encuesta para ver mejoras y seguir avanzando en
el camino a ser una empresa sustentable. (VALOS, n.d.)

Actualmente, los ciudadanos estan cada vez mas exigentes en cuanto a que las empresas tengan
practicas de RSE, de a poco migran a comprar productos a empresas que generen algin impacto en
contribuir a preservar y cuidar el medio ambiente, la economia y la sociedad, por sobre las que no lo
hacen. Las nuevas generaciones son mas conscientes de lo que compran y tienen mayor cantidad de

informacion de las practicas empresariales.

1.1.B. Segmentos de Mercado:

“Identifica los principales segmentos de mercado, describe su capacidad generadora e intenta

descubrir nuevos segmentos” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 202/203)
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Segmento Objetivo.

El principal segmento de mercado pertenece a los Millennials. Son jovenes nacidos entre 1981 y
2000. Una generacidon que crecié rodeada de la tecnologia (computadoras, internet, celulares, redes
sociales).

Gran parte de su vida es online, su vida social pasa a través de las redes en las que comparten
constantemente lo que hacen ante sus seguidores donde intercambian likes, comentarios y mensajes, y
se comunican a través de diferentes Apps desde el E-mail hasta el WhatsApp.

Compran a través de internet comida para llevar, ropa, electrodomésticos, libros, e infinidad de
articulos. Toda su vida es practicamente instantdnea, gracias a que estan permanentemente conectados
con personas, lugares e informacién proveniente de todo el mundo.

Esta generacién es una oportunidad para nuestro negocio ya que confian en las compras por
internet y en lo que publican las empresas en las redes. Podremos tener mucha facilidad para acceder a
ellos y tener una comunicacidn casi permanente y personalizada.

Nuevos Segmentos.

Un nuevo segmento en el cudl se podria enfocar la empresa en una segunda etapa es en el de
Generacién Z, que son los nacidos entre el 2001 y 2020, del cual todos sus integrantes son nativos
digitales.

Préximamente el consumo global se ird adaptando a esta generacién, sus compras migran al
canal online por sobre las tiendas fisicas. Es una generacién abrumada por lo visual, exigentes con sus
tiempos, independientes y en blsqueda constante de la creatividad. “En el mundo del consumo para
todos los expertos y fuentes citadas, aln no es facil entender cdmo seran sus patrones como generacién,
teniendo en cuenta que hasta ahora no producen y sus gustos no se han definido. Mientras las

categorias de consumo se enfocan en entender cdmo atraerlos, se vislumbra que a diferencia de Ila
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mentalidad Millennial, este nuevo grupo tiene una aproximacién mas consumista, teniendo en cuenta

gue en su mundo no todo lo que hay en internet es gratis.” (Chacdn, 2017)

1.1.C. Necesidades y Demandas:

“Refleja las necesidades del mercado y estudia el grado en el que estan atendidas” (Osterwalder
& Pigneur, 2011, 202/203)

Segun el Estudio Anual de Comercio Electronico 2021 realizado por la Cdmara Argentina de
Comercio Electrénico (CACE) se obtuvieron algunos datos relevantes respecto de las necesidades del
mercado.

En Argentina, en cuanto a la demanda, hay mas de 20 millones de compradores online en donde
un 58% de los adultos conectados compra al menos una vez al mes, con un total de 381 millones de
productos vendidos. Y en cuanto a la oferta, cinco de cada diez empresas argentinas venden online
representando un promedio del 40% de su facturacion.

La ventaja mdas importante percibida sobre el canal online es que los compradores buscan
maneras de simplificar su vida. El ahorro de tiempo y la posibilidad de comprar en cualquier momento
ganan relevancia y se ubican como otras de las principales ventajas del canal digital.

Lo mas elegido por los compradores es el envio a domicilio y las compras en cuotas sin interés.

La categoria indumentaria se encuentra en el segundo puesto de las categorias mas compradas

por los argentinos. (Kantar, 2022)
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Figura 2, Ranking de las categorias mas compradas en Argentina en el 2021, Fuente: Cdmara Argentina
de Comercio Electrénico.

Con esta informacidon podemos resumir que existe un mercado online en constante crecimiento
sobre todo en nuestra categoria que es indumentaria. Es importante que podamos ofrecer una web
simple y agil para los clientes con posibilidad de comprar en cuotas y con envio a domicilio segun los

estudios realizados por la CACE.

1.1.D. Costes de Cambio:

“Describe los elementos relacionados con el cambio de los clientes a la competencia”
(Osterwalder & Pigneur, 2011, 202/203)

Hay muchas empresas con este tipo de producto y el producto es similar entre si. Y por otro
lado, nuestro producto se podria reemplazar con cualquier tipo de bolso o cartera independientemente

si estd hecho con materiales reciclados o no.
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El coste de cambio es bajo entre empresa y empresa ya que son elegidos por caracteristicas

intangibles como el disefio y la marca. Hay mucha informacién sobre el producto en internet y los
mismos se venden por canales online.

Al ser un producto existente con una marca nueva, el desafio para nuestra empresa sera
posicionar la marca en la mente del consumidor para que nos elija frente a la competencia. El disefio de
nuestros bolsos es uno de los elementos clave que nos diferenciara de la competencia, para ello se
analiza mucho este aspecto buscando la estética, comodidad y practicidad de uso. Ademas es muy
importante comunicar los valores de nuestra marca para que los consumidores puedan sentirse

identificados con la misma a través de las emociones.

1.1.E. Capacidad Generadora de Ingresos:

“Identifica los elementos relacionados con la capacidad generadora de ingresos y de fijacion de
precios” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 202/203)

Nuestro segmento de clientes, Millennials, tienen entre 20 y 40 afios, son jévenes quienes
algunos todavia viven con sus padres y otros se estan insertando en el mundo laboral. Si bien el
segmento por sus caracteristicas en general no tiene ingresos muy altos, nuestro producto esta
orientado a un nicho de mercado dentro del segmento con un ingreso medio-alto.

Por otro lado, por las caracteristicas del producto y por ser un negocio naciente tendra precios
similares al de sus competidores, precios de penetracidon en el mercado. Por lo tanto, los clientes deben
tener capacidad de ahorro, ya sea por su salario elevado o porque viven con sus padres.

El producto tiene una demanda elastica, lo que en economia significa que los clientes tienen
repercusion sobre los precios por no ser un bien de primera necesidad.

Conclusion del Analisis de las Fuerzas del Mercado:
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Los aspectos positivos a remarcar de las fuerzas del mercado que son una oportunidad para

nosotros son: los clientes cada vez mas exigentes con las empresas para que tengan buenas practicas,
nuestro segmento objetivo estd muy conectado a lo digital y le gusta realizar compras por internet y la
categoria indumentaria es una de las mds vendidas a nivel nacional en lo que es eCommerce.

Los aspectos negativos que pueden presentar una amenaza para nosotros son: que el coste de
cambio de una empresa a otra es muy fécil, especialmente teniendo toda la informacién de la oferta
existente de forma online. Y los ingresos de nuestro segmento no son muy elevados porque son jovenes

sin embargo intentamos apuntar a un nicho de ingresos elevados dentro de este segmento de jévenes.

1.2. Fuerzas de la Industria:

1.2.A. Competidores:

“Identifica a los competidores incumbentes y sus puntos fuertes relativos” (Osterwalder &
Pigneur, 2011, 204)

Los competidores son un conjunto de empresas que participan en un mismo sector con
productos similares, sirviendo a un mismo mercado objetivo o satisfaciendo una misma necesidad de
dicho mercado.

Luego de realizar una investigacion del mercado encontramos las siguientes empresas como

competidores:

Competidores Directos.

“Son aquellas empresas que operan en el mismo mercado. Es decir, que venden el mismo

producto o servicio y se dirigen a los mismos clientes (segmento de mercado)” (Debitoor, 2015)
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En el caso de nuestro negocio encontramos que existen otras empresas que tienen un modelo

de negocio parecido al nuestro ya que realizan sus productos con elementos reciclados con materias
primas de diferentes origenes, y algunos también incluyen ayuda a la sociedad brindando posibilidades
de trabajo a los que mas lo necesitan.

Si bien los disefios son diferentes, el destino de uso de estos productos es el mismo: transportar
los articulos personales. Ademas, por lo que se ve en las publicidades de las distintas paginas web
competidoras, estos productos estan destinados a un publico joven que se preocupa por el medio
ambiente.

Mafia Bags: Mafia es una empresa que vende bolsos reciclados hechos con velas nauticas que ya
no son utilizadas y de otra forma serian basura. Tienen tiendas en Buenos Aires, San Francisco, Londres y
Tokio. Esta empresa estd preocupada por la sustentabilidad y ayuda a la sociedad contratando poblaciéon

local para hacer los bolsos en cada uno de los paises donde se encuentran. (MAFIA BAGS, n.d.)

Figura 3, Competidores directos. Fuente: Mafia Bags.
Baumm: Es una empresa de Buenos Aires, creada por un fotégrafo y un disefiador industrial
interesados en la integracion del diseiio y el medio ambiente. Sus modelos son producidos manualmente

a partir de la reutilizacién de velas de parapente en desuso. Comenzaron realizando los bolsos con tela
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vinilica de anuncios (pvc) hasta que en el afio 2010 cambiaron el material a las velas de parapente. Los
productos se realizan artesanalmente en un taller. Actualmente comercializan sus productos en todo el
mundo a través de internet y distribuidores exclusivos y shops, pero tienen su base en Buenos Aires.

Estan dirigidas a un publico joven que ama los deportes y tienen una linea especial para nifios. (BAUMM,

n.d.)

MOCHILAS HECHAS CON PARAPENTES EN DESUSO

Figura 4, Competidores directos. Fuente: Baumm.

Tincho y Lola: Es una empresa que vende complementos de moda tales como bolsos, mochilas,
ropa, billeteras, sobres y accesorios. Los materiales de estos complementos son velas de barcos y cuero
vegetal con un tratamiento especial. Su manifiesto resalta la importancia de que sus productos sean
responsables con el medio ambiente y la sociedad. Ademas un 1% de sus ingresos ayudan a fundaciones
y programas de cuidado ambiental. Sus disefios son sobrios y elegantes. Sus productos se venden en

Argentina, Uruguay y USA tanto en locales como en su tienda online. (TIncho & Lola, n.d.)
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Figura 5, Competidores directos. Fuente: Tincho & Lola.

Suahili Fundas: Suahili es nuestro principal competidor, es una empresa que realiza bolsos y
mochilas realizados con lonas de carteles de publicidad de la via publica y en la cual emplean a personas
excluidas del sistema laboral formal ya sea por educaciéon incompleta o nula o discriminacién. Esta
radicada en La Plata, Buenos Aires. Ademas, realizan mochilas para nifios hechas con bolsas de alimento
para mascotas. Su mercado son jovenes y nifios preocupados por el medio ambiente y el reciclaje.

(Suahili, n.d.)
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Figura 6, Competidores directos. Fuente: Swahili.

Estos son solo algunos ejemplos de muchas empresas con modelos de RSE que existen en
Argentina y en el mundo, por lo que concluimos que:

1. Vemos una tendencia en el mercado a realizar este tipo de productos resultando
atractivo para los emprendedores como nosotros.

2. Que haya tanta oferta puede ser un riesgo para nuestra empresa ya que al dirigirnos a

un nicho de mercado esto podria generar un exceso de oferta.

Competidores Indirectos:

“Son empresas que operan en tu mismo mercado, se dirigen a los mismos clientes, pero ofrecen

un servicio o producto sustituto o alternativo” (Debitoor, 2015)
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Podriamos mencionar a cualquier empresa que venda complementos de moda tales como

bolsos, mochilas o carteras dentro del territorio nacional ya que sirven para la misma funcidn y satisfacer
la misma necesidad. Elegimos algunos ejemplos:

RIP CURL Argentina: Es una compafiia de indumentaria originaria de Australia reconocida a nivel
mundial, que vende una gran variedad de productos para los amantes del surf y la naturaleza. Uno de
sus fuertes son las mochilas, bolsos y valijas, para viajes y diferentes actividades deportivas. (Rip Curl

Argentina, n.d.)

Figura 7, Competidores indirectos. Fuente: Rip Curl Argentina.

Maxi Mall en Mendoza: Es una empresa familiar que pasé de tener formato retail a formato
shopping. El mall esta ubicado en el centro de la ciudad y vende ropa deportiva de diferentes marcas
para todos los géneros. Por el momento tiene solo tiendas fisicas. Algunas de sus marcas que venden

mochilas son Adidas, Billabong, Burton, Nike, entre otras. (Maxi Mall, n.d.)
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Figura 8, Competidores Indirectos. Fuente: Maxi Mall Mendoza.

En general nuestros competidores indirectos se dirigen a otros nichos dentro de nuestro mismo
segmento por lo que consideramos que es una amenaza pero no es muy grave ya que probablemente
alguien que compre en estas marcas no tiene interés legitimo en comprar en empresas con RSE.

1.2.b. Nuevos Jugadores:

“Identifica a los nuevos jugadores especuladores y determina si compiten con un modelo de
negocios diferente al tuyo” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 204)

Hay probabilidades altas de que entren nuevos jugadores al mercado. No hay grandes barreras
para entrar ya que los materiales del producto son faciles de conseguir como asi también la mano de
obray la inversidn inicial es baja, entre otros aspectos.

Esto presenta un riesgo para nuestro emprendimiento y es donde se ve reflejada la importancia
gue le daremos a los valores de la marca.

La cantidad de competidores que ingresan afectard nuestra demanda. El disefio y las marcas que

estos puedan llegar a tener y lo invasivos que sean con la publicidad es lo que nos diferenciara de ellos.
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En general este tipo de productos estan orientados al mismo publico joven por su innovacion, su

disefio y sus intereses.

1.2.c. Productos y Servicios Sustitutos:

“Describe los posibles sustitutos de tus ofertas, incluidos los que proceden de otros mercados e
industrias” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 204)

Los productos que podrian sustituir al nuestro pueden venir de diversos paises, lugares,
materiales, disefio, formas, entre otros ya que cualquier tipo de bolsos, mochilas, morrales, carteras,
rifioneras, bolsas reciclables, pueden cumplir la misma funcién que nuestros bolsos que es transportar
objetos personales de los consumidores.

Por ejemplo: morrales tejidos; bolsas ecolégicas; carteras de simil cuero; mochilas de diferentes
marcas como Jansport, Fjallraven Kanken, Freitag (quienes son la inspiracion de este negocio). También,
mochilas y bolsos mas elegantes de marcas argentinas como Prune, Juanita Jo, Mishka, entre otros.

Que existan tantos sustitutos es amenazante para nuestra demanda.

1.2.d. Proveedores y Otros Actores de la Cadena de Valor:

“Describe a los principales incumbentes de la cadena de valor de tu mercado e identifica nuevos
jugadores emergentes” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 204)

Mano de Obra: En cuanto a la mano de obra, hay cada vez mds empresas privadas interesadas
en trabajar con talleres de las penitenciarias, talleres rurales, cooperativas u organizaciones sociales que
son capacitados para poder ofrecer un servicio para este tipo de proyectos y les da una oportunidad de

vida.
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En las penitenciarias las empresas privadas aportaron tecnologia y conocimiento, que ayudaron

a desarrollar diferentes oficios tales como herreria, carpinteria, y calzados. Para los internos fue una
motivacién que los productos producidos por ellos mismos salgan al mercado y ademas al momento de
salir en libertad tienen una oportunidad laboral en estas empresas ya que conocen el oficio.

Proveedores de materia prima: Como nuevos jugadores emergentes se podrian pensar también
otros materiales reciclables para realizar los bolsos que no sean solamente lonas. Se podria producir
nueva materia prima desde otros materiales como otros plasticos, velas de barcos, tela de parapente, tal
como utilizan nuestros competidores directos.

Un ejemplo de otro tipo de productos que se realizan con elementos reciclados se ubica en el
departamento de Junin en Mendoza. Cuentan con 80 puntos de recoleccién de residuos plasticos que
luego se procesan, y a partir de esto se construyd la primera casa hecha de ladrillos de plastico reciclado
para una familia con bajos recursos. Otros ejemplos son tejas, postes para vifia, mangueras para riego
por goteo y apliques de Ilaves eléctricas. Esto nos hace plantearnos que con ayuda de la tecnologia las
posibilidades que vendran son infinitas. (Montenegro, 2019)

Nuevas modalidades de empresas: Un jugador importante en nuestra cadena de valor es el
movimiento global Sistema B al que podriamos pertenecer una vez que esté nuestra empresa en
funcionamiento. Este movimiento busca que las empresas tengan un impacto econdmico, social y
medioambiental. Que su misién sea generar rentabilidad econdmica pero cuidando el planeta y a las
personas, asumiendo este compromiso a largo plazo.

Para pertenecer, Sistema B solicita obtener una certificacién en donde la empresa es evaluada en
5 dreas: Gobernanza, Trabajadores, Clientes, Comunidad y Medioambiente. Si la empresa tiene menos

de 1 afio de antigliedad se puede obtener un sello de Empresa B Pendiente que dura 12 meses.
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Los beneficios de pertenecer a este grupo de empresas son los siguientes: Movimiento global,

mejora continua, transparencia, alianzas comerciales, posicionamiento, proteccién de la misidn y atraer

talentos. Los vemos explicados en detalle en la imagen adjunta. (Sistema B, n.d.)

&

Movimiento global:

Las Empresas B son lideres de las nuevas fuerzas
econdmicas, logrando inspirar a muchos a sumarse
a una comunidad global Interdependiente.

|

Mejora continua:

La certificacion B es una herramienta de mejora
continua, que permite que las Empresas B aumentar
su impacto positivo de manera permanente.

&/’,

Posicionamiento:

Las Empresas B tienen caracteristicas que las hacen
diferenciarse y destacar en medios de comunicacion,
eventos masivos, foros y seminarios.

)

Proteccion de Misidn:
El propésito de las Empresas B perdura en el tiempo, al
protegerse legalmente.

@

Transparencia:

La Evaluacién de Impacto By la certificacién son
herramientas para mostrar al mundo cémo se opera
internamente y con toda tu cadena de valor de una
forma transparente.

0o
or0

Alianzas Comerciales:

Las Empresas B tienen la oportunidad de generar alianzas
comerciales y de colaboracion con otras empresas y también
ser muy atractivas para inversionistas de impacto.

U

Atraen talentos:

Las Empresas B atraen talentos profesionales, especialmente
los llamados Millenials, que cada vez mas buscan trabajar en
emprasas con un proposito.

Figura 9, “Por qué ser empresa B”, Fuente: (Sistema B, n.d.)

Es muy importante mantener buenas relaciones con nuestra cadena de valor ya que son asociaciones

clave para nuestra empresa. Los nuevos jugadores como Empresas B son positivos al darle un marco mas

formal a empresas que tal vez ya venian trabajando de esta forma.
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1.2.e. Inversores:

“Especifica los actores que pueden influir en la empresa y el modelo de negocio” (Osterwalder &
Pigneur, 2011, 204)

Actores que participaran directa o indirectamente en nuestro negocio:

° Actores que influyen directamente: En este caso el emprendedor duefio de la empresa
ejercerd presion para ver resultados econdmicos a corto o mediano plazo. Ademas, podrian presentarse
nuevos inversores que ven una oportunidad en nuestra empresa y podrian luego ejercer presion a la
hora de tomar decisiones y de esperar resultados econémicos.

° Actores que influyen indirectamente: El gobierno exigira transparencia en cuanto a los
aspectos impositivos, tributarios, de recursos humanos y de servicios tercerizados. Puede ocurrir que
suban los impuestos y las tasas, o que cambien las condiciones del crédito que queremos solicitar.
Nuestra empresa podria verse perjudicada en los resultados que se deben presentar a los accionistas.

La presion de los inversores puede ser una amenaza para nuestro negocio, sobre todo en sus
comienzos.

Conclusion del Analisis de las Fuerzas de la Industria:

Podemos ver que es un mercado en crecimiento, con cada vez mayor cantidad de oferentes con
el mismo tipo de producto y de condiciones de elaboracién. Esto es muy positivo para nuestra sociedad
en el aspecto que cada vez haya mds empresas trabajando con Responsabilidad Social Empresaria y
también demuestra que cada vez hay mas compradores interesados en ella.

Consideramos que es un mercado atractivo para ofrecer nuestros productos sin embargo, al
mismo tiempo es muy desafiante ya que es dificil diferenciarse de la competencia y de los productos

sustitutos. También corremos el riesgo de que haya un exceso de oferta. Hay un trabajo muy grande a
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realizar sobre el posicionamiento de nuestra marca y los valores que comunicamos para poder ser

elegidos.
1.3. Tendencias clave:

1.3.a. Tendencias Tecnoldgicas:

“Identifica las tendencias tecnoldgicas que podrian poner en peligro tu modelo de negocio o
permitir su evolucién o mejora” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 206)

Como oportunidad para nuestro negocio podemos mencionar los avances en la tecnologia que
podrian beneficiar la experiencia del usuario en los canales de venta online, la relacion entre el cliente y
la empresa o producto: pagina web, visualizacién del producto, realizar el pedido, pago y seguimiento
del producto hasta ser entregado. Que cada vez estos procesos sean mas simples, con menor cantidad
de pasos y con mayor seguridad sobre los datos de los usuarios. Hay algunas plataformas de desarrollo
de ECommerce que han avanzado con los temas antes mencionados. Lo mismo que segun en qué pais
esta ubicada la empresa conviene un sistema operativo o el otro por la facilidad con la que luego se
pueden conectar a las plataformas de cobros y de envios. Por ejemplo en Argentina es conveniente
utilizar el sistema Tiendanube ya que esta preparado para conectarse con Mercado Pago y con las APl de
envios como Andreani, Correo Argentino y OCA. Sin embargo en otras partes del mundo convendria la
tienda nube llamada Shopify ya que se conecta mejor con las plataformas del exterior.

En la parte de logistica la agilidad y velocidad respecto a los tiempos de envio. En este aspecto
hay mucho por mejorar alin en nuestro pais, principalmente seria bueno que se avance con mejores
flotas de camiones de transporte y con la mejora de las rutas por las que transitan. Por otro lado, se
puede avanzar con la tecnologia por ejemplo en un futuro se podria comenzar a utilizar un sistema de

entrega a través de mini helicdpteros llamados dron, definidos por la RAE como “aeronave no tripulada”.
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Otro aspecto importante que se encuentra avanzando es a nivel de pautas publicitarias. El

avance en la obtencidn y andlisis de datos permitira una mejor relacion con el cliente y poder dirigir la
publicidad y los medios con mayor precisidn. Las apps que se crean para las empresas a nivel local tiene
mucho por mejorar y explorar, en general son estaticas por lo que hay mucho para trabajar junto con la
alta creatividad del capital humano local. Se debe escuchar a los usuarios y conocer sus habitos de
consumo, qué experiencia busca, como cambian sus gustos y preferencias. Para esto cada dia
encontramos nuevas aplicaciones por parte de las empresas Google y Meta con estos fines.

En general los avances tecnoldgicos serdn positivos para nuestro negocio y nuestros clientes,
presentando muchas oportunidades de mejora continua respecto de la experiencia del usuario, los
envios, la exactitud de la publicidad, entre otros.

Por otro lado, podriamos inferir que el avance en la tecnologia puede generar que exista menor
cantidad de nuestra principal materia prima a causa de que las publicidades migren de los carteles de
lona hacia otros medios como sefalética con luminaria y pantallas o en publicidades exclusivas online. Lo
mismo pasa con las lonas en los camiones que podrian ser reemplazadas por otro material dejando a
nuestro negocio sin materia prima. Sin embargo con creatividad y nuevos materiales reciclados
podriamos seguir generando impacto y seguir fabricando nuestros bolsos.
1.3.b.Tendencias Normalizadoras:

“Describe las tendencias normativas y tendencias normalizadoras que afectan al modelo de
negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 206)

En la actualidad se ve una clara oportunidad para los negocios emprendedores, el estado ha
brindado diversas herramientas para fomentar el desarrollo del emprendedurismo.

A continuacion enumeramos algunos ejemplos de lo que se esta realizando actualmente:
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° S.A.S.: Sociedad por Acciones Simplificada. Es un nuevo tipo societario establecido por la

Ley de Apoyo al Capital Emprendedor que tiene como objetivo principal propiciar la actividad
emprendedora y de generacién de capital en el pais, asi como su expansion internacional. Se puede
crear de manera simple y rdpida desde una computadora, se constituye con un estatuto modelo, el
capital social es de dos salarios minimos vitales y moviles, el valor del trdmite es bajo, al inscribirse se
obtiene el CUIT de manera automatica, la firma y libros contables son digitales, puede ser unipersonal,
se puede pedir factura A en linea y se puede abrir una cuenta en el banco rdpidamente. Esto genera que
cada vez mas personas tengan la posibilidad de construir su propio negocio llevandolo al dmbito legal y
de manera sencilla. (Colonnese, 2021)

° Incubadoras de empresas: son organizaciones dedicadas a acompafnar y apoyar el
desarrollo de empresas emprendedoras tanto con servicios de consultoria sobre financiacién, como
comenzar con la empresa, viabilidad de la misma. En Argentina ya hay varias empresas que se dedican a
esto tanto de capitales privados como publicos. Por ejemplo en la UNCUYO se realiza el programa “La
Incubadora de Empresas del Area Desarrollo Emprendedor de la UNCuyo” la cual esta dirigida a equipos
de emprendedores con ideas proyectos de base tecnoldgica y/o innovadoras que puedan convertirse en
empresas exitosas capaces de contribuir con un desarrollo sustentable.

° Beneficios impositivos: El Gobierno reglamenté el Titulo | de la ley 27349 de apoyo al
capital emprendedor la cual permite a empresas emprendedoras deducir un porcentaje del impuesto a
las ganancias cumpliendo ciertos requisitos, por ejemplo una S.A.S. El beneficio es que el 75% el
porcentaje de los aportes de inversién podrdn ser deducidos en la determinacion del impuesto a las
ganancias y en 85% para el caso de aportes de inversidn en capital en emprendimientos pertenecientes a

zonas de menor desarrollo y con menor acceso al financiamiento, ubicados en las Provincias de Salta,
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Jujuy, Tucuman, La Rioja, Catamarca, Misiones, Corrientes, Chaco, Formosa y Santiago del Estero.

(Boletin Oficial de la Republica Argentina, 2017)

1.3.c. Tendencias Sociales y Culturales:

“Identifica las principales tendencias sociales que podrian afectar al modelo de negocio”
(Osterwalder & Pigneur, 2011, 206)

° Mayor conciencia social y ambiental entre los consumidores al hacer sus compras, se
puede generar una mala imagen respecto de las empresas que no se preocupan por la sustentabilidad y
el bienestar de las personas y sociedades lo que representa un punto a favor para nuestro
emprendimiento.

° Gracias a internet los clientes tienen mas informacidn sobre los métodos de produccidn
y fabricacién en las empresas, sobre cudles serian las buenas practicas y sobre lo que se estd haciendo
actualmente.

° Los clientes tienen mas informacién en cuanto a las marcas y precios de los productos,
competidores y sustitutos lo que los hace mas exigentes.

° Los jovenes estdn mds abiertos a recibir publicidad por canales no convencionales,
canales online, lo que representa una gran oportunidad para nuestro negocio.

Todas estas tendencias representan oportunidades para nuestro modelo de negocio.

1.3.d.Tendencias Socioeconémicas:

“Describe las principales tendencias socioeconémicas para tu modelo de negocio” (Osterwalder

& Pigneur, 2011, 206)
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La pandemia por el virus COVID-19 del afio 2020 encerrd al mundo en su casa. Esto produjo a

nivel socioecondmico una estanflacién y una crisis ya que mucha gente se vio obligada a dejar sus
trabajos y muchas empresas cerraron, mucha gente estaba centrada en sobrevivir mds que en disfrutar.

Sin embargo también creemos que fue una oportunidad para que el consumidor argentino se
anime a realizar compras online al pasar mas tiempo en casa y poder confiar mas en este canal que
previo a la pandemia estaba poco desarrollado.

Paralelamente el fin de la pandemia marcd que las personas nuevamente vuelvan a salir de sus
casas y retomar sus actividades por lo que es positivo para una empresa como la nuestra que se basa en
un producto para transportar pertenencias en el dia a dia y en diferentes actividades.

Si en algin momento existieran nuevas cuarentenas y encierros para nuestro negocio seria muy
amenazante.

Por otro lado, la rapidez con la que avanzan las nuevas tecnologias, las redes sociales y la
tecnologia, predispone a los consumidores a ser mas ansiosos y mas exigentes con la experiencia en la
web y con la experiencia de entrega. Hoy en dia en Argentina, el costo de enviar productos por correo es
alto y los tiempos de entrega son muy lentos, lo que a veces genera rechazo en el canal online.

Creemos que el contexto socioecondmico estd marcado por aspectos tanto positivos como el
desarrollo del canal, como negativos como consumidores mas exigentes.

Conclusion del Analisis de las Tendencias Clave:

Creemos que las tendencias tanto tecnoldgicas, normalizadoras, sociales y culturales, y
socioecondmicas marcan un terreno lleno de oportunidades para nuestro emprendimiento.

Gracias al desarrollo creciente del ECommerce, de las tecnologias de entrega, de las facilidades
normativas para emprendedores y de que luego de la pandemia muchos compradores se animaron a

comprar por internet creemos que son aspectos positivos para nuestro desarrollo.
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Como amenazas pueden ser futuras pandemias y las altas exigencias de los consumidores.

1.4. Fuerzas MacroeconOmicas:

El panorama econdmico en Argentina en general se encuentra marcado por una estanflacion,
esto significa estancamiento mas inflacién. Esta consecuencia no estd solo producida por la pandemia
del afio 2020 si no que viene desde tiempo atrds en nuestro pais. Nos encontramos en déficit fiscal lo
que produce un aumento ininterrumpido de precios y hay mucho empleo informal, ademas del
crecimiento de la pobreza. (IAE Alumni, 2021)

A continuacion detallaremos mas informacidon sobre mercados de capital, condiciones del
mercado global, productos bdsicos y otros recursos e infraestructura econdmica tefidos por esta

realidad.

1.4.a. Mercados de Capital:

“Describe las condiciones actuales del mercado de capitales con relacién a las necesidades de capital”

(Osterwalder & Pigneur, 2011, 208)

En cuanto a los Mercados de Capital, el punto que mas afecta a nuestro negocio es el
otorgamiento de créditos a emprendedores por parte de entidades publicas.

Hay algunas tendencias favorecedoras para los negocios emprendedores, sin embargo no es tan
sencilla la postulacion ya que hay muchos emprendedores compitiendo por ganar los préstamos.

Mendoza Emprende. “Es un programa del Ministerio de Economia, Infraestructura y Energia, que
cuenta con financiamiento del Banco Interamericano de Desarrollo (BID), para alimentar y articular el
ecosistema emprendedor de la Provincia. El objetivo principal es convertir a Mendoza en un polo de

emprendedores comprometidos con la generacién de procesos sostenibles. Grandes iniciativas locales se
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destacan en Argentina y en el mundo, gracias a la fuerza de los emprendedores y al acompafiamiento de

las instituciones.

Desde Mendoza Emprende, se concentran los esfuerzos en alcanzar las siguientes metas:

- Fortalecer y articular el ecosistema emprendedor de la Provincia

- Incentivar la creacidn y el desarrollo de empresas que generen valor econdmico, social y ambiental
- Promover la cultura de la innovacién.”

Mendoza Emprende da apoyo a emprendedores de tres maneras: capacitacidn, asesoramiento y
financiamiento.

En el area de financiamiento hay diferentes programas segun el rubro al que pertenece la
empresa por ejemplo tecnolégico o social. Segln la etapa de tiempo en la que se encuentra la empresa,
por ejemplo la linea semilla es para empresas que se encuentran en la etapa inicial. (La Direccidn de
Emprendedores, dependiente de la Subsecretaria de Industria y Comercio del Ministerio de Economiay
Energia de Mendoza, n.d.)

Otros programas de financiamiento que existen actualmente:

A nivel nacional existen diferentes lineas de créditos y de ANRS (Aportes No Reembolsables)
segun el tamafiio de la empresa, el rubro, su desarrollo tecnoldgico, perspectivas de género, entre otros.

En el Fondo para la Transformacién y Crecimiento Mendoza: Créditos para impulsar el desarrollo
productivo de los sectores econdmicos de Mendoza. Hay dos lineas importantes: Linea de inversion,
equipamiento, maquinarias y mejoras; y Linea Capital de trabajo Insumos y materia prima. (Fondo Para
la Transformacién y el Crecimiento, n.d.)

Y en algunos bancos como Santander, BBVA, Supervielle, entre otros, también podemos

encontrar créditos para emprendedores y/o microempresas.
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1.4.b.Condiciones del Mercado Global:

“Esboza las condiciones generales actuales desde una perspectiva macroeconémica” (Osterwalder &
Pigneur, 2011, 208)

Segln una entrevista realizada el pasado 17 de Junio de 2022 a Ayhan Kose, Director del Grupo
de Perspectivas del Banco Mundial, la situacién actual es la siguiente:

“Como agravante de los dafos provocados por la pandemia de COVID-19, la invasidon rusa a
Ucrania ha exacerbado la desaceleracién de la economia mundial, que estd entrando en lo que podria
convertirse en un periodo prolongado de escaso crecimiento y elevada inflacidn, segun el dltimo informe
Perspectivas econdmicas mundiales elaborado por el Banco Mundial. Este contexto aumenta el riesgo de
estanflacién, con consecuencias potencialmente perjudiciales tanto para las economias de ingreso
mediano como para las de ingreso bajo.

Se prevé que el crecimiento mundial descienda del 5,7% en 2021 al 2,9% en 2022, un
porcentaje considerablemente menor que el 4,1 % que se anticipd en enero”

Hay multiples crisis que se vienen superponiendo en los ultimos afios y esto afecta a todas las
economias a nivel mundial. Como primordial habria que detener la guerra que causa crisis humanitarias
y crisis a nivel alimentario, si no esto podria causar otros tipos de conflictos a nivel mundial.

A niveles nacionales las diferentes politicas que se apliquen en cada pais, como por ejemplo
econdmica, financiera, fiscal, deben tener credibilidad durante estos periodos dificiles y ser pensadas a

largo plazo. (Kose, 2022)



UNIVERSIDAD

&Y NACIONAL DE cuYO ECONOMICAS

34
1.4.c. Productos Bdsicos y Otros Recursos:

“Resalta los precios actuales y las tendencias de precios de los recursos necesarios para tu
modelo de negocio” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 208)

Para hablar sobre productos bdsicos y otros recursos analizaremos el indice de Precios al
Consumidor (IPC) nacional.

Este indice es calculado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INDEC), en su caracter
de rector del Sistema Estadistico Nacional (SEN) integrado por las Direcciones Provinciales de Estadistica
(DPE).

El IPC nacional se construye a partir de la informacidn que surge del relevamiento de precios que
actualmente se lleva a cabo en todas las provincias del pais, en el marco de los convenios vigentes que el
INDEC sostiene regularmente con las DPE (INDEC, Direccidon Nacional de Estadisticas de Precios, 2022,
108)

En el caso del informe del mes de Diciembre del 2022 las cifras reflejadas son las siguientes:

° Variacion mensual es del 5,1%

° Variacién % interanual/acumulada nacional es del 94,8%

En paises como Estados Unidos y Europa la inflacién interanual ha ido disminuyendo, al contrario
de nuestro pais. La inflacion en Argentina sube mas de un 50% anual lo que es muy preocupante para
todo el pais ya que es un nimero muy alto y continta subiendo. Esto significa que el poder adquisitivo
de los argentinos es cada vez menor ya que los salarios no aumentan a la par de estas tasas. No hay
medidas de reestructuracion por el momento que sean esperanzadoras para cambiar esta situacion a
largo plazo. Solo se toman endeudamientos y medidas a corto plazo que nos perjudican en el largo.

Los destacados del mes fueron:
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\j_'J El Nivel general del indice de precios al consumidor registrd un alza mensual de 5,1% en diciembre de 2022, y acumuld un
L__ & incremento de 894.8% en los doce meases de 2022,

La divisidn de mayor aumento en el mes fue Restaurantes y hoteles (7,2%), seguida por Bebidas alcohdlicas y tabaco

’fio‘ll (7,1%). A su vez, en diciembre se destacd el incremento del servicio doméstico, que impactd en Equipamiento y mante-
nimiento del hogar (5,9%); de los combustibles, con incidencia en Transporte (5,8%); v de la cuota de medicina prepa-
ga, dentro de la division de Salud (5,7%).

La suba de Alimentos y bebidas no alcohdlicas (4,7%) lue la que mas incidid en la mayoria de las regiones. Se destacd
el aumnento de Frutas; Aguas minerales, bebidas gaseosas y jugos, Pan y cereales, y, en algunas de las ragiones, Verdu-
ras, fubérculos y legumbres.

Destacados del mes

4 Anivel de las categorias, el IPC Nicleo (5,3%) liderd el alza mensual, seguido por Regulados (5,1%) <impactaron, entre ofras,
() las subas de combustibles y de las cuotas de meadicina prepaga— y Estacionales (4,6%).
Figura 10: Destacados del Mes, Fuente: INDEC, Direccién de indices de Precios de Consumo.

La division prendas de vestir y calzados se encuentra en el puesto nimero 11 del aumento de
precios con un 4% en el mes de diciembre de 2022, categoria en la que se encuentra nuestro producto.
La inflacidn interanual de este tipo de productos esta en 120,8 %. (INDEC, 2023)

En el caso de nuestro negocio, como consecuencia del contexto del pais (la inflacidn, la suba de
precios e impuestos y la caida del PIB), podria verse amenazado por no ser un bien de primera
necesidad.

Sin embargo, el nicho de la economia al que apuntamos es una clase media-alta que puede

darse el lujo de comprar este tipo de articulos de moda.

1.4.d.Infraestructura Econémica:

“Define la infraestructura econémica de tu mercado” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 208)
Producto Bruto Interno Argentino:
La infraestructura econdmica de nuestro pais en la actualidad se puede ver reflejada en el

Producto Bruto Interno (PBI) dato que también se obtiene del INDEC.
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La estimacién preliminar del producto interno bruto (PIB), en el segundo trimestre de 2022,

muestra un crecimiento de 6,9% con relacién al mismo periodo del afio anterior.

El PIB desestacionalizado del segundo trimestre de 2022, con respecto al primer trimestre de
2022, arroja una variacién de 1,0%, mientras que la tendencia ciclo exhibe una variacion positiva de
1,4%.

Entre los destacados del informe del ultimo trimestre del afio 2022 encontramos:

° “En el segundo trimestre de 2022, el producto interno bruto (PIB) crecié 1,0% en
términos desestacionalizados respecto al primer trimestre del afio.

° En cuanto a la demanda, todos los componentes mostraron un incremento respecto al
primer trimestre en términos desestacionalizados: la formacién bruta de capital fijo crecié 7,8%; el
consumo publico aumentd 0,2%; el consumo privado, 1,8%; y las exportaciones, 3,5%.

° La serie original del PIB, en comparacion con igual periodo del afio anterior, mostrd un
incremento de 6,9% en el segundo trimestre.

° Entre los componentes de la demanda, el mayor incremento se observé en la formacién
bruta de capital fijo, con 18,8% interanual (variacidn interanual). Por el lado de los sectores de actividad,
se destacaron los incrementos en Hoteles y restaurantes (53,9% variacion interanual), Pesca (24,1%
variacion interanual) y Explotacion de minas y canteras (15,5% variacion interanual).” (INDEC, 2022)

Respecto a nuestro proyecto, el sector comercio mayorista, minorista y reparaciones tuvo una
suba de 9,7% lo que quiere decir que se puede ver un crecimiento en el sector y lo hace atractivo.

Otro aspecto positivo es que la materia prima obtenida para realizar nuestros bolsos es reciclada
y es nacional lo que no implicaria grandes gastos para nosotros.

También en nuestro pais cada vez hay mas restricciones para hacer compras en el exterior lo que

ha aumentado la demanda de productos hechos en Argentina.
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Impuestos:

Realizaremos un breve resumen de algunos de los impuestos que nos alcanzan como
emprendedores y sus montos aproximados segun el Ministerio de Economia de Argentina al afio 2020.

° Impuesto a los ingresos brutos (lIBB): Obtencién de ganancias por personas humanas,
juridicas o demas sujetos. Es un 4% aproximado sobre las ventas del periodo.

° Régimen para los trabajadores en relaciéon de dependencia: Contribuciones a pagar por
el empleador y aportes a pagar por el empleado por estar en relacién de dependencia.

° Impuestos sobre los débitos y créditos en cuentas bancarias y otras operatorias: Es un
impuesto aplicado por el ingreso y egreso de dinero en la cuenta bancaria de una empresa. Es un 0,8%
aproximado por cada operacioén.

° Impuesto al Valor Agregado (IVA): De tipo consumo estructurado por el método de
sustraccién sobre base financiera y por la técnica de impuesto contra impuesto. El gravamen recae en
todas las fases de los ciclos de produccién y distribucién e impone en forma generalizada a las
prestaciones de servicios. Es el 21% del valor del producto. (Ministerio de Economia de Argentina, 2020)

Un gran desafio para los emprendedores en argentina son los impuestos que coloca el gobierno
para la venta de bienes y servicios ya que estos son muy altos y dificiles de abordar por pequefas
empresas que no tienen economias de escala.

Conclusion del analisis de las Fuerzas Macroeconomicas:

Este aspecto lo vemos lleno de desafios para un emprendedor. La realidad econémica del mundo
post pandemia, la guerra en Ucrania, la realidad de nuestro pais con estanflacién, bajos recursos de las
personas Yy las politicas aplicadas en lo econdmico, politico e impositivo presentan una gran amenaza
para nuestro negocio siendo muy dificil planificar en un largo plazo con tanta inestabilidad a nuestro

alrededor.
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Luego del anélisis de las fuerzas del mercado, fuerzas de la industria, tendencias clave y fuerzas

macroecondmicas, enumeramos las principales oportunidades y amenazas que hemos detectado.

Tabla 1:

Andlisis de Oportunidades y Amenazas.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

® Nuestro segmento de mercado estd
dispuesto a comprar este tipo de
productos y esta familiarizado con la
tecnologia

® Avances tecnoldgicos en el sector de
Comercio Electrénico

® Avances tecnoldgicos en la recoleccién de
datos que favorezcan las ventas

e Nuevas tendencias clave que favorecen e
impulsan a los emprendedores

e Oportunidades laborales a los sectores
mas desfavorecidos

Gran cantidad de competidores

Es facil entrar al mercado

Hay una amplia variedad de productos
sustitutos

Las fuerzas macroecondmicas son de
estanflacion (estancamiento mas
inflacién), recesion, politicas
gubernamentales que no tienen éxito,
tanto a nivel mundial como a nivel
nacional
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CAPITULO 2: EL MODELO DE NEGOCIO

En este capitulo se presentara una descripcion detallada del modelo de negocio basado en el
concepto de los nueve médulos del libro Generaciéon de modelos de negocio.

“Un modelo de negocio describe las bases sobre las cuales una empresa crea, proporciona y
capta valor” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 14)

El libro propone una guia practica para aquellos que quieran desafiar los modelos de negocio
obsoletos con técnicas revolucionarias creadas por profesionales de la innovacion.

Se expone de manera simple un modelo que se adapta a todo tipo de empresas y que cubre las
cuatro areas bdsicas de una empresa: clientes, oferta infraestructura y viabilidad econdmica; con el

objetivo de crear valor para la empresa, los clientes y la sociedad.

2.1. Descripcion Del Negocio

Las actividades a realizar en esta etapa son la definicidn de objetivos del proyecto;
comprobacidn de ideas preliminares para el negocio; planificacion y formacion de un equipo.

Para describir el modelo de negocios se utilizardn nueve mddulos basicos los cuales cubren las
cuatro dreas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica.

(Osterwalder & Pigneur, 2011, 16)
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clave / Canales
Figura 11: Los nueve mddulos (Osterwalder & Pigneur, 2011, 16)

2.1.a. Segmentos de Mercado:

40

El objetivo es definir a qué clientes vamos a ofrecer nuestro producto y que los mismos sean

rentables ya que de otra forma nuestra empresa no sobrevivird. Segmentar a los clientes quiere decir

agruparlos por caracteristicas, comportamientos y necesidades comunes. Se pueden definir uno o

varios segmentos de negocios y nuestra responsabilidad sera satisfacer sus necesidades especificas.

Existen varios segmentos de mercado. A continuacion se presentan algunos ejemplos:

Mercado de masas: Los modelos de negocio que se centran en el publico general no distinguen

segmentos de mercado. Tanto las propuestas de valor como los canales de distribucion y las relaciones

con los clientes se centran en un gran grupo de clientes que tienen necesidades y problemas similares.
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Nicho de mercado: Los modelos de negocio orientados a nichos de mercado atienden a

segmentos especificos y especializados. Las propuestas de valor, los canales de distribucién y las
relaciones con los clientes se adaptan a los requisitos especificos de una fraccién de mercado. Estos
modelos de negocio son frecuentes en las relaciones proveedor-cliente.

Mercado segmentado: Algunos modelos de negocio distinguen varios segmentos de mercado
con necesidades y problemas ligeramente diferentes.

Mercado diversificado: Una empresa que tenga un modelo de negocio diversificado atiende a
dos segmentos de mercado que no estan relacionados y que representan necesidades y problemas muy
diferentes.

Plataformas multilaterales (o mercados multilaterales): Algunas empresas se dirigen a dos 0 mas

segmentos de mercado independientes. (Osterwalder & Pigneur, 2011, 21)

Mercado

Segmento

Nicho

Figura 12: El mercado (Kotler, 2002, 144)
A continuacidn profundizaremos en el significado de Nicho de mercado ya que creemos que es el

segmento de mercado que mas se adapta a nuestro proyecto.
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“En general, un nicho de mercado presenta las siguientes caracteristicas:

° Es un grupo pequefio: La componen personas, empresas u organizaciones en una
cantidad reducida (comparandola con el segmento de mercado al que pertenece).

Tienen necesidades o deseos especificos y parecidos: Por lo general, consisten en necesidades o deseos
muy particulares, y que ademas, tienen su grado de complejidad; por lo cual, este grupo esta dispuesto a
pagar un “extra” para adquirir el producto o servicio que cumpla con sus expectativas.

° Existe la voluntad para satisfacer sus necesidades o deseos: Es decir, presentan una
“buena predisposicion” por adquirir un producto o servicio que satisfaga sus expectativas, y en el caso de
las empresas u organizaciones, tienen la “capacidad de tomar decisiones de compra”.

° Existe la capacidad econdmica: Cada componente del “nicho de mercado” tiene la
suficiente capacidad econdémica que le permite incurrir en los gastos necesarios para obtener el
satisfactor de su necesidad o deseo. Incluso, estan dispuestos a pagar un monto adicional para lograr una
mejor satisfaccidn.

° Requiere operaciones especializadas: Al existir necesidades o deseos con caracteristicas
especificas e incluso complejas, el nicho de mercado requiere de proveedores especializados y capaces
de cubrir sus expectativas.

° Existen muy pocas o ninguna empresa proveedora: En aquellos nichos de mercado
donde las particularidades y la complejidad de sus necesidades o deseos requieren de una alta
especializacién, es normal que no existan mas de una o dos empresas proveedoras, incluso puede darse
que no exista ninguna.

° Tiene tamafio suficiente como para generar utilidades: Segun el Prof. Phillip Kotler, un
nicho de mercado ideal es aquel que tiene el tamafio necesario como para ser rentable” (Kotler, 2002,

144)
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Clientes que
compran
accesorios de
moda.

Clientes que
compran Bolsos.

Clientes que
compran productos
de empresas que
aplican RSE

Figura 13: El Mercado de Emprendimiento Social.

En el caso de nuestro negocio, el cliente se encuentra en un nicho de mercado de personas
jovenes que utilizan complementos de moda adquiridos en empresas que practican RSE.
Particularmente, bolsos para transportar sus pertenencias diariamente acompafando sus actividades.
Ademads estos jévenes son nativos digitales por lo que les gusta comprar por internet.

Los llamados generacion Millennials son nuestro publico objetivo. Segun Gutiérrez y Takahashi,
esta generacion define a los nacidos entre 1981 y 2000. Jovenes entre 22 y 40 afos que se hicieron
adultos con el cambio de milenio.

Los Millennials se caracterizan por haber nacido con la tecnologia, rodeados de mdultiples
pantallas como smartphones; laptops; desktops y tablets; pasando gran cantidad de horas del dia
conectados a través de estos dispositivos y usando uno o varios de ellos a la vez. Ni el prime time ni la
publicidad clasica serian buenos medios para llegar a este segmento. Las empresas estan obligadas a

crear estrategias integradas para atender a todas estas “pantallas” al mismo tiempo.
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Son seres sociales ya que la mayoria cuenta con perfiles en las redes sociales que atienden

permanentemente compartiendo sus experiencias diarias. Son criticos y muy exigentes debido a que
poseen gran cantidad de informacidn a través de internet, una resefa positiva o negativa sobre una
empresa, producto o servicio tiene gran impacto sobre ellos a la hora de elegir sus productos de
consumo. Les importa no sélo el producto en si, si no también la experiencia de compra. Ademas exigen
personalizacion y tienen nuevos valores diferentes a otras generaciones: les importa mucho Ia
transparencia, la sostenibilidad y el compromiso social de las empresas en las cuales son compradores.
(Gutiérrez & Takahashi, 2014)

Como conclusién, el poder adquisitivo es medio-alto debido a que los costos que posee la
empresa llevaran a tener que vender el producto a un precio alto a cambio de un producto que el cliente
considera valioso, y ademas al ser un pequefio emprendimiento no se podran lograr economias de
escala.

Nuestro nicho de mercado estd ubicado geograficamente en Argentina alcanzando a todo el

territorio nacional mediante envios por correo.

2.1.b Propuesta de Valor:

Los autores del libro explican que una propuesta de valor crea valor para un segmento de
mercado gracias a una mezcla especifica de elementos adecuados a las necesidades de dicho segmento.
Los valores pueden ser cuantitativos (precio, calidad del servicio, etc.) o cualitativos (disefio, experiencia
del cliente, etc.). Los elementos de la lista siguiente, que no pretende ser completa, pueden contribuir a

la creacion de valor para el cliente.
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- Novedad: Algunas propuestas de valor satisfacen necesidades hasta entonces

inexistentes y que los clientes no percibian porque no habia ninguna oferta similar. Por lo general,
aunque no siempre, este tipo de valor estd relacionado con la tecnologia.

- Mejora el rendimiento: El aumento del rendimiento de un producto o servicio solia ser
una forma habitual de crear valor. El sector informatico utilizé esta técnica durante mucho tiempo,
comercializando equipos cada vez mas potentes.

- Personalizaciéon: La adaptacion de los productos y servicios a las necesidades especificas
de los diferentes clientes o segmentos de mercado crea valor. En los Ultimos afos, los conceptos de
personalizacion masiva y creacién compartida han cobrado relevancia. Este enfoque da cabida a los
productos y servicios personalizados al tiempo que aprovecha las economias de escala.

- “El trabajo, hecho”: También se puede crear valor ayudando al cliente a realizar
determinados trabajos.

- Disefo: El disefio es un factor importante aunque dificil de medir. Un producto puede
destacar por la superior calidad de su disefio. En los campos de la moda vy la electrénica de consumo, el
disefo puede constituir una parte esencial de la propuesta de valor.

- Marca/estatus: Algunos clientes pueden encontrar valor en el sencillo hecho de utilizar y
mostrar una marca especifica.

- Precio: Ofrecer un valor similar a un precio inferior es una practica comun para satisfacer
necesidades de los segmentos del mercado que se rigen por el precio. No obstante, las propuestas de
valor de bajo precio tienen implicaciones importantes para los demas aspectos de un modelo de
negocios.

- Reduccién de costes: Otra forma de crear valor es ayudar a los clientes a reducir costes.
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- Reduccién de riesgos: Para los clientes es importante reducir el riesgo que representa la

adquisicion de productos o servicios. Por ejemplo: una garantia.

- Accesibilidad: También se puede crear valor poniendo productos y servicios a disposicion
de clientes que antes no tenian acceso a ellos. Esto se puede hacer con una innovacién en los modelos
de negocio, una tecnologia nueva o una combinacién de ambas.

- Comodidad/utilidad: Facilitar las cosas o hacerlas mas practicas también puede ser una
fuente de valor.

(Osterwalder & Pigneur, 2011, 22)

La propuesta de valor que ofreceremos en nuestro negocio cumple con caracteristicas
cuantitativas y cualitativas ya que es un producto en donde su disefio, marca y personalizacidon son
protagonistas.

Los productos son bolsos para multiples usos confeccionados con dos materiales reciclados
diferentes.

El primer material son las lonas. Este material puede encontrarse en lonas de camiones, carteles
publicitarios de las calles de la provincia de Mendoza y banners. Las mismas serdn utilizadas para fabricar
el cuerpo del producto en base a un molde realizado por una disefiadora de modas. Todas estas lonas
plasticas de otra manera serian basura al finalizar su uso, ya que estdan estampadas con avisos
publicitarios o marcas que cumplen un tiempo determinado de exposicidn.

El segundo material son cinturones de seguridad. Los mismos serdn recuperados del depésito de
autos secuestrados por la policia de Mendoza. Serdn utilizados en nuestro producto para los tirantes y

correas de los bolsos.
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Figura 14: Bolsos de Freitag (FREITAG, n.d.)

Cuando uno crea un nuevo producto se centra en tres opciones: que sea un producto que pueda
solucionar un problema, responder a una tendencia del mercado (econdmica, social o tecnoldgica) o
rellenar un agujero en el mercado en donde otras empresas no hayan incursionado. Aqui es donde
aparecen oportunidades para los emprendedores, en un ambiente en donde hay circunstancias
favorables y por lo tanto es atractivo para desarrollar nuestro negocio con posibilidad de ser rentable y
perdurar en el tiempo.

El objetivo de nuestra empresa es responder a una tendencia del mercado que se basa en el
reciclaje y brinda oportunidades a la sociedad. Ofreceremos un paquete de productos ya existente
-bolsos- pero con una caracteristica adicional que es realizarlos con “basura” lo que lo hace atractivo
para nuestro segmento objetivo.

Los mismos estan confeccionados con materiales reciclables de calidad y con un gran disefio. Los
clientes obtendrdn un complemento de moda para trasladar sus pertenencias Unico y original. Al mismo
tiempo contribuyendo a solucionar el problema de la acumulacion de basura y una actividad potencial

de generacidon de empleo para la comunidad en general, valores que representara nuestra marca.
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Ademas, la misma se podra relacionar con un producto a la ultima moda, siguiendo las

tendencias de reciclaje que se estan dando alrededor del mundo. No sélo serd moderno sino también

util ya que cada persona puede transportar en él lo que desee de acuerdo a sus necesidades.

2.1.c Canales:

Los canales tienen 5 fases distintas, aunque no siempre las abarcan todas. Podemos distinguir
entre canales directos y canales indirectos, asi como entre canales propios y canales de socios
comerciales.

A la hora de comercializar una propuesta de valor, es esencial acertar con la combinacién exacta
de canales para aproximarse a los clientes de modo adecuado. Las empresas, para entrar en contacto
con los clientes, pueden utilizar sus propios canales, los canales de socios comerciales o ambos. Los
canales propios pueden ser directos -como un equipo comercial interno o un sitio web- o indirectos
-como una tienda propia o gestionada por la empresa-. Los canales de socios son indirectos y abarcan un
gran abanico de opciones como, por ejemplo, la distribucién al por mayor, la venta al por menor o sitios
web de socios.

Los canales de socios reportan menos margenes de beneficios pero permiten a las empresas
aumentar su ambito de actuacidn y aprovechar los puntos fuertes de cada uno de ellos. En los canales
propios, especialmente en los directos, los margenes de beneficios son mayores, pero el coste de su
puesta en marcha y gestion puede ser elevado. El truco consiste en encontrar el equilibrio adecuado
entre los diversos tipos de canales para integrarlos de forma que el cliente disfrute de una experiencia
extraordinaria y los ingresos aumenten lo maximo posible. (Osterwalder & Pigneur, 2011, 26)

Tabla 2

Tipos de Canales. (Osterwalder & Pigneur, 2011, 27)
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Tipos de canal Fases de canal
Equipe
8 comercial
2 ¥
g = Ventasen » »
e a | 1. Informacion 2. Evaluacién 3. Compra 4. Entrega 5. Posventa
mtermet LComo damos a conocer LComo ayudamaos a los LC6mo pueden comprar LCdmo entregamaos a los Qué servicio de atencidn
Tiendas los productos y servicios clientes a evaluar nuestra  los clientes nuestros pro-  clientes nuestra propuesta  posventa ofrecemos?
propias de nuestra empresa? propuesta de valor? ductos y servicios? de valor?
o
g Tiendas
- E de socios
o
A Mayorista
° Tipo de canal propio: la persona que es duefia de la compafiia también es duefia del
canal.
° Tipo de canal Socio: otra compafiia con la que deberia asociarse la empresa para poder
vender sus productos.
° Tipo de canal Directo: la compaiiia vende el producto directamente al consumidor final.

Puede ser con un equipo comercial propio el cudl es por ejemplo la reconocida marca Avon que tiene sus
propias vendedoras quienes toman los pedidos y entregan el producto; y puede ser a través de ventas en
internet para lo cual contamos con paginas especializadas para hacerlo; otro canal puede ser a través de
redes sociales como por ejemplo Facebook.

° Tipo de canal Indirecto: requiere intermediarios para que el producto llegue al
consumidor final. Con intermediarios nos referimos a tiendas propias a las cuales el cliente puede acudir
a comprar nuestros productos; tiendas de socios a las cudles nosotros les vendemos nuestros productos
para que luego sean vendidos al consumidor final y mayoristas los cuales compran nuestros productos
en grandes cantidades para obtener un precio accesible, y luego éstos los venden a minoristas que
después venden al cliente final.

Para responder a qué tipo de canal se adapta nuestra empresa, vamos a explicar las Fases de

canal que proponen los autores:
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1. Informacidn: La manera en que daremos a conocer nuestro producto sera a través de las

redes sociales y nuestra pagina web, esto nos permite hacer visibles nuestros productos, que los clientes
conozcan nuestra marca, generar interacciones con los mismos y poder crear comunidades recabando
informacion sobre sus intereses, difundir en tiempo real diferentes tipos de comunicacién ya sea lanzar
nuevos productos, ofrecer alguna promocién o descuento o contar historias del dia a dia de nuestra
marca.

La empresa Meta fundada por Mark Zuckerberg es un holding que contiene a otras empresas
llamadas Facebook, Instagram y WhatsApp. Cada una de las redes engloba a miles de millones de
usuarios activos por mes en todo el mundo. En el caso de Argentina un 82,8% del total de la poblacidn
utiliza redes sociales segln el informe Digital Global a octubre de 2022 de Hootsuite y We Are Social.
(Hootsuite & We Are Social, 2022)

° La red social Facebook, fundada en 2004 por Mark Zuckerberg, es una herramienta para
mantenerse conectado con amigos, conocidos, familiares, empresas, instituciones, celebrities y politicos.
Permite enterarse de lo que estd pasando en el mundo y opinar por medio de comentarios y
actualizaciones de estado, carga de fotos, imdgenes, links, notas y videos. Se ha convertido en la red
social mas popular del mundo con 1650 millones de usuarios activos”. (Benedetti, 2016, 83)

° La red social Instagram recientemente también adquirida por Meta “es una red social
para editar y compartir fotografias y videos realizados con un smartphone, y la mas preferida por las

nuevas generaciones” (Benedetti, 2016, 86)

° WhatsApp es una app de servicio de mensajeria y es la red social mas utilizada por los
argentinos.
2. Evaluacion: Para ayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor se enviard un

producto a modo de regalo al domicilio indicado por algunos clientes potenciales seleccionados de
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nuestro publico objetivo y algunos influencers del entorno para poder utilizar el producto y opinar sobre

el mismo. Los mismos subirdn a las redes sociales videos e imagenes del unboxing y los testimonios con
resefias de la calidad y funcionalidad de los bolsos.

3. Compra: La compra podra ser realizada a través de canal directo: ventas en internet a
través de nuestra pagina Web y de nuestras redes sociales. También venta indirecta a través de Mercado
Libre. De esta forma podemos acceder facilmente a todo el territorio argentino de una forma agil y que
al consumidor le llegue a su casa.

4, Entrega: La entrega serd por correo postal en el domicilio del cliente a través de una
empresa de logistica de alcance nacional.

5. Post venta: El servicio post venta serd a través de WhatsApp y también por una
campaina de email marketing a través de una encuesta de satisfaccion. También por estos medios se
podra hacer cualquier queja o reclamo respecto del producto o modo de entrega. De esta forma

escucharemos a los clientes y sus inquietudes y resolveremos los problemas que surjan con el producto.

2.1.d Relaciones con clientes:

El libro describe en este mddulo los diferentes tipos de relaciones que establece una empresa
con determinados segmentos de mercado. Las empresas deben definir el tipo de relacion que desean
establecer con cada segmento de mercado. La relacion puede ser personal o automatizada. Las

relaciones con los clientes pueden estar basadas en los fundamentos siguientes:

Captacién de clientes.
- Fidelizacidon de clientes.

- Estimulacion de las ventas (venta sugestiva).
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El tipo de relacién que exige el modelo de negocio de una empresa repercute en gran medida en

la experiencia global del cliente.

Existen varias categorias de relaciones con clientes que pueden coexistir en las relaciones que
una empresa mantiene con un segmento de mercado determinado:

° Asistencia personal: Esta relacidn se basa en la interaccion humana. El cliente puede
comunicarse con un representante real del servicio de atencion al cliente para que le ayude durante el
proceso de venta o posteriormente. Este tipo de relacién se establece por ejemplo en los puntos de
venta, en los centros de llamada, por correo electrdnico, etc.

° Asistencia personal exclusiva: En este tipo de relacidn, un representante del servicio de
atencion al cliente se dedica especificamente a un cliente determinado. Se trata de la relacion mas
intima y profunda con el cliente y suele prolongarse durante un largo periodo de tiempo.

° Autoservicio: En este tipo de relacion, la empresa no mantiene una relacion directa con
los clientes sino que se limita a proporcionar todos los medios necesarios para que los clientes puedan
servirse ellos mismos.

° Servicios automaticos: Este tipo de relacién combina una forma mads sofisticada de
autoservicio con procesos automaticos.

° Comunidades: Cada vez es mas frecuente que las empresas utilicen las comunidades de
usuarios para profundizar en la relacidn con sus clientes, o posibles clientes, y facilitar el contacto entre
miembros de la comunidad. Muchas empresas tienen comunidades en linea que permiten a los usuarios
intercambiar conocimientos y solucionar los problemas de otros. Ademas, las comunidades ayudan a las

empresas a conocer mejor a sus clientes.
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° Creacion colectiva: Son muchas las empresas que van mas alld de las relaciones

tradicionales y recurren a la colaboracidon de los clientes para crear valor. Pueden crear valor con
comentarios, disefios, o creacidn de contenidos. (Osterwalder & Pigneur, 2011, 28)
En el caso de nuestro negocio las relaciones seran de diversas maneras:

Servicios automaticos: En primera instancia de servicios automaticos ya que el cliente podra

entrar en nuestra pagina web o redes sociales y comprar el producto de forma intuitiva. Alli encontrara
una ficha técnica del producto con una descripcion detallada de las medidas, materiales, modo de envio
y pagos. Se busca que la experiencia de la web sea simple y que la compra sea de una manera agil.
Ademas, habrd un apartado con preguntas frecuentes en donde se le explicara al cliente todo sobre el
proceso y sus tiempos.

Asistencia personal: El cliente podra encontrar tanto en la web como en nuestras redes sociales
un botdn que lo conecte con nuestro WhatsApp en donde sera atendido por un miembro de nuestro
equipo para responder cualquier inquietud y también pueden realizar compras por este medio. Otras
formas de atencion personalizada sera mediante email y mensajes directos en nuestras redes sociales.

Crear comunidades online con nuestros clientes: El objetivo es crear vinculos y una relacion de
pertenencia mediante las publicaciones que compartamos en donde tendremos en cuenta los temas de
interés de nuestros clientes. El contenido que subiremos a nuestras redes esta estrictamente relacionado
con los intereses de la comunidad y podran interactuar con me gusta, comentarios y mensajes, creando
un sentido de pertenencia. Observaremos y escucharemos lo que los clientes piensan y sienten sobre
nuestro producto, a la vez podran conectarse entre ellos escuchando las experiencias de otros y

utilizdndose como referencia. Mantendremos siempre actualizadas nuestras redes con el trabajo del dia

a dia, eventos y noticias sobre nuestros productos.
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El objetivo no sdlo es atraerlos sino fidelizarlos con nuestra marca y nuestros productos para

poder crear relaciones a largo plazo, para ello se realizaran estudios sobre sus habitos, sus intereses y sus
costumbres. La idea es crear asociaciones de marca fuertes, favorables y Unicas.

El mensaje que se va a transmitir es que nuestra marca es amigable con el planeta, que como
sociedad debemos generar conciencia en el dafio que le hacemos y de qué manera podemos ayudarlo, a
la vez siendo rentables. Buscaremos conectarnos con consumidores quienes llevan una vida amigable
con el medio ambiente y a la vez demostrarles, a los que no la llevan, las grandes cosas que pueden
hacerse. El mensaje va a ser transmitido con imagenes y videos del making of de nuestro producto; de
millennials y clientes utilizando el producto, poco texto explicativo pero con frases y palabras que nos
representen y lleguen a causar un sentimiento en nuestros consumidores.

Ademas conectaremos nuestros productos con influencers que comunicaran sobre nuestra
marca, la economia circular y las formas de uso del producto. Los influencers son personas que han
logrado generar una comunidad en redes sociales en torno a un tema determinado como por ejemplo
lifestyle, moda, foodie, fitness, viajes, entre otros. Publican informacién o productos sobre estos temas y
colaboran a influenciar en las decisiones de compra o modos de pensar de las personas que los siguen.
Lo mas importante es evaluar la credibilidad del influencer, muchas veces no es necesario que tenga un

gran numero de seguidores si no unos cuantos que los consideren confiables.

2.1.e Fuentes de Ingresos:

El presente mddulo se refiere al flujo de caja que genera una empresa en los diferentes
segmentos de mercado. Cada fuente de ingresos puede tener un mecanismo de fijacién de precios
diferente: lista de precios fijos, negociaciones, subastas, segun el mercado, segin volumen o gestidn de

la rentabilidad.
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“Un modelo de negocios puede implicar dos tipos diferentes de fuentes de ingresos:

1. Ingresos por transacciones derivadas de pagos puntuales de clientes.

2. Ingresos recurrentes derivados de pagos periddicos realizados a cambio del suministro
de una propuesta de valor o del servicio posventa de atencidn al cliente.

Existen varias formas de generar ingresos:

> Venta de activos: La fuente de ingresos mds conocida es la venta de los derechos de
propiedad sobre un producto fisico.

> Cuota por uso: Esta fuente de ingresos se basa en el uso de un servicio determinado.
Cudnto mas se realiza un servicio, mas paga el cliente.

> Cuota de suscripcion: El acceso ininterrumpido de un servicio genera este tipo de fuente
de ingresos.

> Préstamo/alquiler/leasing: Esta fuente de ingresos surge de la concesidén temporal, a

cambio de una tarifa, de un derecho exclusivo para utilizar un activo determinado durante un periodo de
tiempo establecido. Para el prestamista, la ventaja de este tipo de negocio es que genera ingresos
recurrentes. A su vez, los que disfrutan del servicio pagan Unicamente por un tiempo ilimitado, no tienen
gue asumir el coste integro de su propiedad.

> Concesion de licencias: La concesion de permiso para utilizar una propiedad intelectual a
cambio del pago de una licencia también representa una fuente de ingresos. La propiedad genera
ingresos para los titulares de los derechos de propiedad, que no tienen que fabricar productos ni
comercializar servicios. Esto es habitual en la industria multimedia y tecnoldgica.

> Gastos de corretaje: Los gastos de corretaje se derivan de los servicios de intermediacion

realizados en nombre de dos o mas partes.
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> Publicidad: Esta fuente de ingresos es el resultado de las cuotas por publicidad de un

producto, servicio o marca determinado.” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 30)

La fuente de ingresos de nuestro emprendimiento es ingresos por transacciones derivadas de
pagos puntuales por la venta de activos, producto fisico, a nuestro publico objetivo.
Tabla 3:

Mecanismos de fijacion de precios (Osterwalder & Pigneur, 2011, 33)

Fijo Dindmico
Los precios predefinidos se basan en variables estdticas Los precios cambian en funcion del mercado
Lista de precios fila  Precios filos para preductos, serviclos v otras Negoelacidn  El precio se negocia entre dos o més socios v depende
propuestas de valar individuales de las habilidades o el poder de negociscion
Segrin caracteristicas  E| precio degends de la cantidad o |a calidad de la Gestivndela  El precio depende del inventario y del momenta de la
del producta  propuesia de valor rentabilidad  compra (suele utilizarse en recursos perecederos, comeo

habitaclones de hotel o plazas de avidn)

Segain segmentode Bl precio depende del tipo y las caracteristicas de un Mercadoen  El precio se establece dindmicamente en funcidn de la
mercads  segmento de mercada tiempo real  oferta y la demanda
Semin volumen Bl precio degende de la cantidad adquirida Subastaz  El precio se determing &n una licitacidn

Hay dos tipos de mecanismos de fijacidn de precios:

> Fijos: se basan en variables estaticas para determinar el precio ya sea por lista de precios
fija, caracteristicas del producto (cantidad o calidad), del segmento del mercado o por volumen del
mismo (cantidad).

> Dindmicos: éstos cambian segun el mercado. Pueden ser: por negociacidn, por la

disponibilidad del inventario al momento de compra, en funcién de oferta y demanda o en una subasta.
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En este caso se establece una lista de precios unitarios fija determinando el precio de cada

producto segun su tamafo (Grande, Mediano, Pequefio). Se aplicara una estrategia de suba de precios
cada aproximadamente tres meses de acuerdo a la inflacion acumulada mensual del pais.

Se realizaran descuentos sobre los precios fijos estipulados para fechas importantes en el
calendario de E-Commerce en Argentina (Mercado, 2023). Por ejemplo:

° Hot Sale: Evento online en donde las marcas ofrecen descuentos atractivos durante tres
dias consecutivos de una fecha predeterminada con el objetivo de multiplicar las ventas. Es una iniciativa
de la Cdmara Argentina de Comercio Electrénico. Se puede participar asocidandose a la CACE o bien de
forma independiente.

° Cybermonday: Similar a Hot Sale pero con otras fechas. Tiene su origen en Estados
Unidos y fue replicado en muchos paises del mundo.

° Black Friday: Se realiza el cuarto viernes de noviembre y el objetivo es adelantar las
compras navidefias, aumentar el consumo y en lo posible agotar stock. También tiene su origen en
Estados Unidos.

Como estrategia de precios se utilizard una estrategia de precios para un negocio naciente.

Esto quiere decir que el cliente debera pagar un precio de penetracidn en el mercado el cual es
alto a cambio de un producto que es innovador, como lo son nuestros bolsos reciclados. Este precio
elevado nos permitira recuperar la inversion inicial de la empresa, “los costos incurridos en investigacion,
desarrollo, incorporaciéon de nueva tecnologia e insumos que supone la innovacién introducida en el
producto, como asi también los costos derivados de la alta promocidn orientada a hacer conocer el

producto”. (Ocana, 2014, 401)
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2.1.f. Recursos Clave:

“En este mddulo se describen los activos mas importantes para que un modelo de negocio
funcione”. Estos pueden ser fisicos, econdmicos, intelectuales o humanos. Ademads la empresa puede
tenerlos en propiedad, alquilarlos u obtenerlos de los socios clave. (Osterwalder & Pigneur, 2011, 34)

Los recursos clave que necesitara nuestra empresa son:

1. “Recursos fisicos: En esta categoria se incluyen los activos fisicos, como instalaciones de
fabricacién, edificios, vehiculos, maquinas, sistemas, puntos de venta y redes de distribucion.”

Recursos propios: materia prima (lonas, cinturones, hilo, cierres) que serd obtenida de
donaciones. De las empresas de transporte y publicidad, obtendremos los desechos de lonas ya no
utilizadas. En el caso de los cinturones de seguridad los obtendremos del depdsito de autos de San
Agustin. El hilo y los cierres serdn parte de los costos variables de la empresa y deberan ser comprados
nuevos. Para el caso de los traslados de materiales se utilizard un vehiculo propiedad del emprendedor
en el cual se tendrd como costo la nafta del mismo como asi una parte de la amortizacién del vehiculo.

No habra oficina ya que el CEO, contador, agencia de marketing y disefiador de indumentaria
pueden trabajar desde sus casas y la mano de obra trabaja desde el penal.

2. “Recursos intelectuales: Los recursos intelectuales como marcas, informacion privada,
patentes, derechos de autor, asociaciones y bases de datos de clientes, son elementos cada vez mas
importantes en un modelo de negocio sélido.”

Como recursos intelectuales la empresa poseera la marca y patente de la misma la cual sera
inscrita en el INPI. El Instituto Nacional de la Propiedad Industrial (INPI) es el organismo encargado de la
proteccién y promocion de los derechos de propiedad industrial. EI INPI analiza las solicitudes de

propiedad sobre patentes de invencion, modelos de utilidad, marcas, modelos y disefios industriales, y
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evalua el otorgamiento o rechazo de titulos de acuerdo a los registros establecidos en la legislacién

nacional. (Instituto Nacional de la Propiedad Industrial, n.d.)

Una marca es una palabra, frase, imagen o simbolo para identificar un producto o servicio y
diferenciarlo en el mercado. A través de la marca formamos una imagen en la mente del consumidor que
le va a generar sentimientos, dar un status, permitir saber de dénde viene ese producto, sentirse
identificado con los valores que transmite. Es una herramienta para nuestra empresa ya que le servira
para atraer consumidores. Cuando los consumidores piensan en nuestra marca la asocian a moda, medio
ambiente, reciclaje, consciencia con el planeta y la sociedad, funcionalidad.

El Instituto Nacional de la Propiedad Industrial describe los beneficios de patentar una marca de
la siguiente manera: “El registro de una marca le garantiza al titular la propiedad y el uso exclusivo de la
misma. Lo habilita a ejercer todas las defensas necesarias para impedir que terceros, sin autorizacién,
comercialicen productos idénticos con la misma marca o utilizando una denominacién tan similar que
pueda crear confusién.

El registro también protege contra imitaciones parciales; ya sea de nombres, palabras, signos o frases
publicitarias, como asi también de sus dibujos y colores.

El titular de la marca puede autorizar su uso por terceros mediante contratos de licencia, tanto exclusivas
como no exclusivas, venderlas en forma total o parcialmente por productos u obtener créditos
ofreciéndose en garantia con registro de prenda.” (INPI, n.d.)

3. “Recursos humanos: Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en
algunos modelos de negocio las personas son mas importantes que en otros. En los ambitos creativos y
gue requieren un alto nivel de conocimientos, los recursos humanos son vitales.” (Osterwalder &

Pigneur, 2011, 35)
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Nuestra empresa es una pequefia empresa, un emprendimiento y los recursos humanos que
necesita para las diferentes areas se ven reflejados en el siguiente organigrama. Las 3 actividades de

produccidn, comercializacién y finanzas son tercerizadas:

PRODUCCION Finanzas

Disefiador de
indumentaria

Agencia de

publicidad Contador

Operarios

Figura 15: Organigrama de la Empresa

Produccion:

Contaremos con un disefiador de indumentarias que serd contratado para la realizacion del
diseio y los moldes de los bolsos por Unica vez al cual se le pagard una prima inicial por el disefio de 3
bolsos de diferentes tamarios, y se estima que el disefio durard aproximadamente 6 meses en el que se
le volverd a contratar para realizar cambios sobre los disefios actuales o nuevas creaciones segun las
necesidades del mercado.

Tareas del disefiador de indumentaria:

° Confeccién del molde de los productos vendidos con el fin de que este producto tenga
funcionalidad, durabilidad y al mismo tiempo sea un producto estético y con disefio hecho con los

materiales reciclables deseados.
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° Entregar los disefios en tiempo y forma.

° Capacitar a los operarios para ensefarles cdmo coser el molde.

Debe ser una persona creativa, que esté siempre informado a la vanguardia del mercado vy las
nuevas tendencias. A esta persona se le paga por la confeccion y disefio de los mismos, pero no es un
empleado permanente en la planta.

También contratamos a 2 operarios del penal de la provincia de Mendoza que se encargan de la
fabricacién del producto.

Tareas de los operarios:

° Recibir la materia prima.

° Lavar, cortar y coser la materia prima para crear el producto.

° Cumplir con los plazos de produccién del producto y entregarlo en tiempo y forma.

° Ademds deben velar por el manejo responsable y cuidado de la materia prima y
materiales.

° Mantener el lugar de trabajo limpio y ordenado.

. Cumplir con sus horarios de trabajo.

Deben ser personas responsables y dedicadas ya que el producto tiene que verse prolijo y de
primera calidad. En lo posible que tengan experiencia en costura, de lo contrario serdn capacitados para
ello.

La cantidad de empleados contratados puede variar en funcién de la demanda.

Comercializacion:

En el area de comercializacidon contratamos los servicios de una agencia de publicidad que brinda

los servicios de Marketing digital.
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Tareas de la agencia de marketing:

Desarrollar conceptualmente la marca en 3 aspectos: el tono de comunicacién, el

lenguaje, y la estética de las publicaciones.

Adaptar estos componentes visuales a distintos tipos de medios, géneros, redes sociales.
Disefiar las campafias de marketing y el Plan de Social Media.

Trabajar el SEO* de la empresa.

Publicar los contenidos en cada una de las redes sociales.

Realizar las pautas en Meta y en Google Adwords.

Tareas de Community Manager

Tareas de Social Media Manager.

Reportar métricas y analiticas de las campafias realizadas online.

Este equipo debe ser creativo para conceptualizar y ejecutar un mensaje que atraiga al publico

objetivo.

Algunas definiciones a tener en cuenta en relacion al Marketing Digital:

El objetivo del Marketing 3.0 segun Philip Kotler es satisfacer las necesidades de los

consumidores con base a conciencia social y medioambiental, los consumidores esperan ver en las

marcas valores que los identifiquen. Las herramientas para llegar a estos consumidores son las de

Tecnologia New Wave (computadoras, celulares, internet y social media), las cuales deben servir para

recabar informacién sobre sus necesidades y en base a ello crear un sélido plan de marketing

estratégico. (Kotler, 2012, 17)

Community Manager (acciones tacticas) vs. Social Media Manager (acciones estratégicas).

' Search Engine Optimization, optimizacion en motores de busqueda en espanol.
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dlld.

concursos
Desarrolla alianzas estrat
reforzarla marca
e Disefia un plan de crisis de reputacior
e Controla los KPIs, obejtivos de conversion
y ROI '

Figura 16: Social Media Manager vs. Community Manager.
Finanzas:
Se contratard a un estudio contable.

Tareas a realizar por el contador:

° Planificacidn y control de la inversién y el presupuesto.
] Asesoramiento comercial.

° Llevar registros contables de la empresa.

° Facturacién.

° Impuestos.

° Realizacién de Balances.

Esta persona debe ser calculador, prolijo, habilidoso con los nimeros, detallista. Debe tener
capacidad para la toma de decisiones y capacidad de andlisis.

Depdsito y Distribucion:
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Contrataremos un alquiler de un depésito de una empresa de distribucion para el

almacenamiento y posterior envio de productos al consumidor final.

° Acopio

° Inventario

° Picking

4. Recursos econdmicos: Algunos modelos de negocio requieren recursos o garantias

econdmicas, como dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera de opciones sobre acciones, para
contratar a empleados clave.

Hay muchas instituciones que otorgan préstamos para emprendedores como por ejemplo:
bancos, organismos gubernamentales, aceleradoras, entre otros.

En todos los casos se solicita documentacidn al emprendedor. Datos personales, acta
constitutiva de la empresa, estados contables, formularios que incluyan informacién de métricas e
indicadores como caracteristicas del mercado, estrategia de negocios, estrategia comercial,
financiamiento, plan financiero (costos e ingresos), cronograma de inversiones y etapas del proceso,
proyecciones de crecimiento. (Ministerio de Produccidn, Presidencia de la Nacién, n.d.)

Una de las posibilidades de inversion para nuestro emprendimiento seria inscribirlo en un Fondo
Semilla Impacto:

“Si tenés un proyecto con impacto social y/o ambiental positivo, podés acceder a un préstamo
de hasta 700 mil pesos a tasa 0% con un periodo de 5 afos para devolverlo y a capacitaciones vy
mentoreo por parte de instituciones reconocidas.

Esta edicidon especial de Fondo Semilla tendrd una modalidad de concurso donde seran
seleccionados 15 emprendimientos finalistas para participar de un certamen ante un jurado de

especialistas y exponer sus proyectos.
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Los emprendimientos finalistas podran acceder a los siguientes beneficios:

° Sello distintivo de “Emprendimiento Sustentable”, otorgado por la Secretaria de
Gobierno de Ambiente y Desarrollo Sustentable, destacando la calidad del emprendimiento y el vinculo
con el desarrollo sustentable (siempre que el impacto ambiental y social positivo esté explicitamente
demostrado);

° Capacitacién sobre Emprendimientos y Sustentabilidad, dictada por la Secretaria de
Gobierno de Ambiente y Desarrollo Sustentable,

° Capacitacién brindada por la Fundacién Universidad de San Andrés, a través de su
Centro de Entrepreneurship.

° Los ganadores del certamen, ademads, accederan a un Préstamo de Honor de hasta 700
mil pesos.

éQué necesito?

° Ser argentino o extranjero con residencia permanente.

° Ser mayor de 18 afios.

° Contar con Tramites a Distancia (TAD) asociado a AFIP.

° Tener un emprendimiento dinamico con impacto social y/o ambiental positivo que no

supere los 24 meses de antigliedad, computados a partir de la inscripcidén ante la AFIP de la actividad
econdmica correspondiente al proyecto presentado.

Proyectos Dindmicos

Los proyectos dindmicos deben cumplir con los siguientes requisitos:

° Tener potencial de tasas de crecimiento de al menos un 35% durante los primeros 5

° Contar con elementos innovadores.
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° Tener un alto grado de diferenciacién, que otorguen ventajas comparativas Unicas.
° Apuntar a una necesidad clara que genere clientes dispuestos a pagar por su solucion.
° Tener el potencial de ser al menos una mediana empresa. (Escalabilidad)
° Contar con un equipo multidisciplinario con caracteristicas emprendedoras.

Proyectos con Impacto
Son proyectos que combinan crecimiento econdmico con inclusion social y/o proteccidn
ambiental. Generan soluciones innovadoras y estrategias de largo plazo para resolver problematicas en

estos sectores:

° Gestion ambiental urbana

° Innovacién para el desarrollo sustentable
° Energias renovables

° Acceso al agua

° Movilidad sustentable

° Salud

° Inclusién socioeconémica

° Inclusidn financiera

° Educacion

° Habitat social”

Contar con una Carta de Recomendacion de una de las instituciones habilitadas por el Programa.
Podran presentarse las emitidas por: Aceleradoras, Universidades, Institutos Terciarios, Organizaciones
Gubernamentales, Fondos de Capital Emprendedor, Institutos o Centros de Investigacion y Organismos

Descentralizados del Estado. (Ministerio de Economia, Gobierno de la Nacidn, n.d.)
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Somos candidatos con altas posibilidades de obtener este tipo de préstamos ya que cumplimos

con los requisitos para la documentacién y ademas somos un emprendimiento sustentable que cumple
con la gestién ambiental urbana y también inclusidn socioecondmica. Creemos que podriamos solicitar

un préstamo de $700.000 para poder costear los gastos de lanzamiento del negocio.

2.1.g. Actividades clave:

“En el presente mdédulo se describen las acciones mas importantes que debe emprender una
empresa para que su modelo de negocio funcione. Estas actividades son las acciones mas importantes
que debe comprender una empresa para tener éxito, y al igual que los recursos clave, son necesarias
para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con los clientes y
percibir ingresos. Ademas, las actividades también varian en funcién del modelo de negocios.

Hay tres categorias en las que puede dividirse este mddulo:

Produccion: Estas actividades estan relacionadas con el disefio, la fabricacién, y la entrega de un
producto en grandes cantidades o con una calidad superior. La actividad de produccion es la
predominante en los modelos de negocio de las empresas de fabricacion.

Resolucion de problemas: Este tipo de actividades implica la busqueda de soluciones nuevas a
los problemas individuales de cada cliente. El trabajo de consultoras, hospitales, y otras empresas de
servicios suele estar supeditado a la solucién de problemas. Sus modelos de negocio exigen actividades
como la gestién de la informacion y la formacion continua.

Plataforma o red: Los modelos de negocio disefiados con una plataforma como recurso clave
estan subordinados a las actividades clave relacionadas con la plataforma o la red. Las redes, las
plataformas de contactos, el software e incluso las marcas pueden funcionar como una plataforma.”

(Osterwalder & Pigneur, 2011, 36)
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En el caso de nuestro negocio, abarcamos dos mddulos, produccién y plataforma. Nuestra
empresa se encargarad del disefio, fabricacidén y entrega de los articulos de moda reciclados a través de
una pagina web y de redes sociales.

En el médulo de produccidn las tareas seran las siguientes:

1. Disefio: La actividad de disefio se llevard a cabo junto con el disefiador de indumentaria
quién deberd realizar diferentes disefios de bolsos en base a la materia prima elegida y realizara
prototipos de los mismos para demostrar la funcionalidad de los materiales.

2. Recolectar materiales reciclables: en este punto se realiza la recoleccién de las lonas y
los cinturones con el vehiculo del emprendedor y luego son llevadas al penal para su posterior utilizacién
en el producto final.

3. Compra de hilos y cierres.

4. Produccion: Luego los operarios realizan la fabricacién de los mismos. Los pasos a seguir

son:

* Cortarlaslonasen
pedazos para que sea
posible meterlasenla
lavadora

¢ Lavado de las lonasen maquinas

Lavar de lavar gigantes para sacarla
suciedad de tierra, lluvias y smog.

* Recortarlos moldesde los
productos con las medidas
correspondientes de cada uno

* Coserlos moldesy sus

COStU ra respectivas manijas y tirantes

Figura 17: Actividades clave de fabricacién.

5. Llevar los productos terminados al depdsito.
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6. Gestionar el stock.
En el mdédulo de plataforma las tareas serdn las siguientes:
1. Creacion de una plataforma de ECommerce en la web de Tiendanube

www.tiendanube.com

En Tiendanube creamos nuestra propia plataforma de ventas mediante plantillas preestablecidas
en donde podemos agregar elementos personalizados como el logo de la marca, los colores, diferentes
secciones como por ejemplo dividir las categorias por tamafnos o colores. En esta instancia se suben las
fotos y las fichas de los productos y se integran los medios de cobro, los envios y la unién con redes
sociales. (Tiendanube, n.d.)

2. Crear una cuenta en la plataforma de pagos de Mercado Pago?® con los datos de nuestra
empresa para integrar con la tienda. Aqui seleccionaremos los medios y plazos de cobro que queremos
recibir tanto en nuestra tienda online, como también un link de pago para ventas por WhatsApp.

3. Darnos de alta como clientes en una plataforma de envios para también unirlo a nuestra
tienda.

4, La tienda puede unirse directamente con las plataformas de venta de articulos online:
Mercado Libre, Instagram Shops y Facebook Shops. De esta forma cargamos los productos en un sélo
lugar pero se ven reflejados en muchos canales de ventas.

5. Gestionar las ventas.

2 Mercado pago es una billetera y pasarela de pagos virtual.
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2.1.h. Asociaciones clave:

“En este mddulo se describe la red de proveedores y socios que contribuyen al funcionamiento
de un modelo de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus modelos de negocio, reducir
riesgos o adquirir recursos.

Podemos hablar de cuatro tipos de asociaciones:

1. Alianzas estratégicas entre empresas no competidoras.

2. Coopeticion: Asociaciones estratégicas entre empresas competidoras.

3. Joint ventures (empresas conjuntas) para crear nuevos negocios.

4, Relaciones cliente-proveedor para garantizar la fiabilidad de los suministros.

Existen tres motivaciones para establecer asociaciones:

Optimizacion y economias de escala: La forma mas basica de asociacion o relacién
cliente-proveedor tiene como objetivo optimizar la asignacidn de recursos y actividades. Las
asociaciones movidas por la optimizacién y la economia de escala suelen establecerse para reducir
costes y es habitual que impliquen una infraestructura de externalizacién o recursos compartidos.

Reduccion de riesgos e incertidumbre: Las asociaciones también pueden servir para reducir
riesgos en un entorno competitivo donde prima la incertidumbre. Es frecuente que los competidores
creen alianzas estratégicas en un area a la vez que compiten en otra.

Compra de determinados recursos y actividades: Son pocas las empresas que poseen todos los
recursos necesarios o realizan todas las actividades especificadas en su modelo de negocio. Por lo
general, las empresas recurren a otras organizaciones para obtener determinados recursos o realizar
ciertas actividades y aumentar asi su capacidad. Estas asociaciones pueden tener su fundamento en la

necesidad de obtener informacién, licencias o acceso a clientes.” (Osterwalder & Pigneur, 2011, 38)
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En el caso de nuestra empresa se realizan alianzas estratégicas con empresas no competidoras

buscando un beneficio conjunto para las empresas, la sociedad y el medio ambiente:

- Penal de San Felipe en Mendoza: nuestra empresa brinda oportunidades laborales a
personas privadas de su libertad que pertenecen al penal y en el mismo se realizara la fabricacién de
nuestro producto.

- Depdsito de autos San Agustin: recoleccidon de cinturones de seguridad que de otra
forma se convierten en basura.

- Empresas de publicidad, de transporte, supermercados, empresas de turismo, entre
otros: recoleccidn de lonas/banners que de otra forma serian residuos.

El taller de fabricacién estd ubicado en el Penal de Mendoza. La materia prima serd trasladada en
el vehiculo propiedad del emprendedor al penal para que alli en los talleres sean lavadas, cortadas y
cosidas formando el producto final. Los lavarropas y las maquinas de coser también pertenecen a los
talleres del penal. Luego el producto terminado serd trasladado en el vehiculo del emprendedor

semanalmente hacia un depdsito en alquiler para luego realizar la venta online.

2.1.i. Estructura de costes:

“En este ultimo mddulo se describen los principales costes en los que se incurre a trabajar con
un modelo de negocio determinado. Tanto la creacion y la entrega de valor como el mantenimiento de
las relaciones con los clientes o la generacidn de ingresos tienen un coste. Estos costes son relativamente
faciles de calcular una vez que se han definido los recursos clave, las actividades clave y las asociaciones
clave. No obstante, algunos modelos de negocios implican mas costes que otros.

Clases de estructuras de costes:
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- Segun costes: El objetivo de los modelos de negocio basados en los costes es recortar

gastos en donde sea posible. Este enfoque pretende crear y mantener una estructura de costes lo mas
reducida posible, con propuestas de valor de bajo precio, el maximo uso posible de sistemas
automaticos y un elevado grado de externalizacion.

- Segun valor: Algunas empresas no consideran que los costes de un modelo de negocio
sean una prioridad, sino que prefieren centrarse en la creacién de valor. Normalmente, las propuestas de
valor premium vy los servicios personalizados son rasgos caracteristicos de los modelos de negocio
basados en el valor.

Caracteristicas de la estructura de costes:

- Costes fijos: Este tipo de costes no varia en funcion del volumen de bienes o servicios
producidos.

- Costes variables: Este tipo de costes varia en proporcién directa al volumen de bienes o
servicios producidos.

- Economias de escala: Este término se refiere a las ventajas de los costes que obtiene una
empresa a medida que crece su produccidn. El coste medio por unidad disminuye a medida que
aumenta la produccién.

- Economias de campo: Este término se refiere a las ventajas de costes que obtiene una
empresa a medida que amplia su dmbito de actuacidn. Por ejemplo: Una actividad que sirve para
diversos productos, marketing. “ (Osterwalder & Pigneur, 2011, 40)

En el caso de nuestra empresa:

- La estructura de costos de nuestra empresa es la creacidon de valor. Ya que se entregara

un producto de calidad, personalizado, hecho a mano. No se logrardn economias de escala ni de campo
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ya que es una pequefia empresa con productos hechos a mano. Tiene un solo producto en 3 versiones y

no tiene procesos industrializados.

- Los costos fijos seran: el salario de CEO, disefio, contabilidad, agencia de marketing;
cuotas del crédito solicitado; Tiendanube (la cuota fija de la web); celular e internet; gastos en publicidad
y promociones; registro de marca; constitucién de la sociedad por acciones simplificada.

- Los costos variables son: Insumos, Packaging, honorarios fabricacion, comisién
Tiendanube por cada compra, gastos de envio del producto al consumidor, nafta del vehiculo utilizado
para transportar materia prima/productos terminados; impuestos IIBB e IVA.

Como conclusidon del capitulo presentamos un cuadro que contiene los nueve mddulos
anteriormente descritos en conjunto. Esto nos permite tener una descripcion general de la empresa y del
negocio.

Tabla 4

Lienzo de Modelo de Negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011, 44)
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Key Partners y

Penal de San Felipe
Depdsito de autos
de San Agustin
Proveedores de
materia prima
reciclada

Key Activities °

Marketing Redes
Almac/Transp
Ruteo/Picking/

Delivery

Programacion y

Disefio

’
Key Resources .

Fisicos: Materia prima
reciclada
Intelectuales: Marca
relacionada a RSE
R. Humanos Tercerizados:
mano de obra, contabilidad,

agencia de marketing, disefio,

depdsito y distribucion

Value Propositions i

Bolsos realizados
con materiales
reciclados
Mano de obra
inclusiva
Disefio
Calidad
Comodidad

Customer Relationships '
Automatizacién en la web y
redes sociales
Personalizacién en
WhatsApp y mailing
Crear comunidades para
intercambiar informacion
Contenido de interés en
redes sociales (propio y de
influencers)

Channels

Web
Redes Sociales
WhatsApp

Customer Segments

Nicho de Mercado
Consumidores Finales
(B2Q)

ABC1
Millennials entre 22y
40 afios.
Consumidores con
interés en consumir
marcas con RSE a
través de internet.
Ambito Todo el pafs.

Cost Structure

Segun el valor del producto final

Salarios, materia prima, comisiéon y mantenimiento
Tiendanube, marketing y pautas en redes sociales, depdsito
y picking, packaging, nafta y amortizacién vehiculo, celular e

internet

0 Revenue Streams

5]

Ingresos por ventas de bolsos a un precio fijo
Web y Redes Sociales a través de la APl de Mercado Pago
WhatsApp a través de link de pago de Mercado Pago

2.2. Visién, Misién y Valores

74

Misidn: “Somos una empresa de confeccion y venta de bolsos realizados con materiales

reciclados, comprometida en entregar un producto de valor que sea Unico y de calidad a nuestros

clientes realizados con procesos sustentables ubicados en la provincia de Mendoza, Argentina”

Visién: “Buscamos ser la Empresa de complementos de moda sustentables, mas reconocida y

con mayores ventas en el pais”.

Valores:

- Integridad: ser transparentes

- Pasion: estar comprometidos con el corazén y la mente

- Calidad: busqueda de la excelencia

- Compromiso: con entregar lo mejor a nuestros clientes
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- Responsabilidad: con el medio ambiente y la sociedad

- Unidad: trabajar en equipo es indispensable para nuestra existencia

2.3. Plan de Marketing

El plan de marketing se realizara en conjunto con la agencia de publicidad y abarca las siguientes
etapas y tareas:

1. Estudio del mercado y desarrollo de la marca: El objetivo de esta etapa es conocer en
profundidad el mercado y trabajar sobre la imagen de nuestra marca, qué es lo que queremos comunicar
y de qué forma.

a. Andlisis del mercado: Realizar encuestas preliminares de donde se obtendrd
informacion de los potenciales clientes.

b. Estudio en profundidad sobre nuestros competidores: En qué son fuertes, en qué nos
diferenciamos, qué podriamos imitar.

C. Creacion de la imagen y la marca: que sea llamativa y tenga los colores y el estilo
adecuados para los clientes a los cuales estd dirigido.

La imagen de marca se creard desde la empresa en un plataforma online llamada Tailor Brands
en donde con pocas habilidades para el disefio se puede crear un logotipo que se adapte a diferentes
formatos y haga que la marca se vea profesional. Se crea el logo colocando el nombre y el slogan y luego
se contestan una serie de preguntas como a qué rubro pertenece, describe tu empresa, elige entre estos
tipos de logos. Entonces la plataforma hace una sugerencia de muchas opciones de logos y los muestra
presentados en diferentes superficies y formatos online y offline. Al momento de tener el logo listo se

paga por el mismo y se puede descargar.
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“Un logo profesional de una empresa tiene seis caracteristicas: debe llamar la atencion y causar

una excelente primera impresion, debe ser simple y memorable, debe ser apropiado para la industria 'y
versatil” (Tailor Brands - Disefia Un Logo Y Crea Tu Marca, n.d.)

2. Desarrollo de la tienda nube: El objetivo es crear nuestro canal directo de ventas que tenga el
diseio y la funcionalidad adecuada, para que sea amigable con el usuario.

a. Creacion de la pagina web + e-commerce: La web sera una Tienda Nube muy sencilla
donde se ponga en venta el producto y contamos su historia, cual es su inspiracién, los materiales
utilizados y el modo de fabricacién, ademds de una descripcién detallada del producto.

Una tienda nube se define como una plataforma de e-commerce a través de la cual una empresa
puede ofrecer y vender sus productos de forma online. Las facilidades que ofrece es poder tener una
web propia, con el dominio de la marca, rapidamente se puede poner en funcionamiento, y ademas
brinda integradas soluciones de cobros y logistica. En este caso Tienda Nube se integra con la pasarela de
pago de Mercado Pago para los cobros; y convenios con Correo Argentino y OCA para los envios de los
productos.

Una pasarela de pago se entiende como una aplicacion que permite que se realice una
transaccion monetaria entre dos personas a través de internet, permitiendo al cliente pagar de distintas
formas, con tarjetas de crédito y débito, en cuotas, en cuenta de Mercado

Pago, transferencia bancaria o en efectivo por pago facil.

3. Lanzamiento del producto online: En esta etapa lanzaremos nuestra marca y producto al
mercado a través de diferentes canales para llegar a la mayor cantidad de publico objetivo posible. Esto
serd a través de redes, influencers y clientes seleccionados, la idea de esta etapa es dar a conocer el

producto y lograr que los clientes identifiquen y recuerden nuestra marca y sus productos.
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a. Lanzamiento del producto y la marca: para ello se realizaran campafias en redes sociales

Facebook e Instagram a través de diferentes anuncios dirigidos al publico objetivo que luego nos
brindaran resultados y métricas para saber su alcance, su interaccidon con los clientes y qué tipo de
anuncios funcionan mejor y tuvieron mas repercusion.

El segmento objetivo necesita una aceptacién social permanente a través de las redes. Es por
ello que postean todo sobre sus gustos, lo que usan, las actividades que realizan, entre otros. Siguen
fervientemente a las marcas que son de su interés y se empefian en demostrarlo a través de
comentarios, fotos y videos. Mostrar que usan una determinada marca les da cierto estatus y sentido de
pertenencia a un grupo de personas con caracteristicas similares. Particularmente se interesan mucho
por las modas. Nuestra empresa eligié trabajar con influencers quienes son personas que cuentan con
muchos seguidores en las redes en las cuales postean lo que piensan o hacen respecto de un tema.
Existen influencers de moda, de viajes, de arte, de periodismo o bien de una marca determinada, entre
otros. No hace falta ser famoso para ser influencer, si estar dedicado a las redes y sus espectadores.

Trabajar con ellos seria una gran ventaja para nuestra empresa ya que impulsa a que los clientes
quieran ser vistos usando nuestro producto y lo suban a las redes orgullosos de portar nuestra marca.

Con nuestros bolsos podrian demostrar atributos como juventud, moda, preocupacion por el
medio ambiente y la sociedad, y a la vez podrian mostrar cierto status ya que el segmento al que
destinamos nuestro producto es medio-alto.

b. Evento online para dar a conocer el producto: se envia un producto de forma gratuita a
potenciales clientes e influencers para que muestren el unboxing, puedan observarlos y tener contacto
con los mismos, mostrar sus materiales y las diferentes formas de combinarlo con un look. Esta accidon se

conecta con un call to action a nuestras redes Yy nuestra web.
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4, Remarketing: El objetivo de esta etapa es que el cliente tenga en cuenta nuestro producto

entre sus opciones de compra y crear una comunidad web en donde los clientes que ya compraron
recomienden nuestro producto. En esta etapa se realizan campafas de consideracidn que estan dirigidas
a usuarios que ya conocen la marca y estan explorando entre distintas opciones de compra.

a. Realizar una campaiia dirigida al publico objetivo: Subir a las redes diferentes imagenes
de millenials usando nuestro producto en distintas situaciones como por ejemplo trabajo, viajes, ocio,
deportes, con amigos, con su pareja, entre otros. Y ademas subir imagenes de la produccién del mismo,
detalles de cdmo se cortan y cosen los bolsos. Todas las publicaciones deberdn seguir la misma estética y
colores de la marca.

5. Campana de fidelizacidn: El objetivo de esta etapa es hacer una campafia de fidelizacién
de los clientes actuales participando de las fechas de temporadas de descuento como “Black Friday” y
“Cyber Monday” para tiendas online, y las fiestas de fin de afio. En esta etapa se realizaran campafias de
conversién orientadas a lograr la compra y recompra del producto.

El objetivo de este plan de marketing para el primer afio es dar a conocer la marca, fidelizar a los
clientes, conseguir asociaciones con influencers a través de canje (intercambio de un producto por un
numero determinado de publicaciones en las redes sociales), crear una comunidad para mostrar el
producto.

Para realizar nuestro plan de marketing en Redes Sociales tendremos en cuenta el embudo
sugerido por Facebook Business, el cudl se divide en cuatro etapas las cuales requieren una accion
especifica seglin en qué etapa se encuentra la marca.

Estas son:
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EMBUDO DE VENTAS

Reconocimiento

Consideracién
Accion

Fidelizacién

# 1

facebook

Figura 18: Embudo de ventas de Facebook (Meta, 2019)
“1. Reconocimiento

Esta es la primera etapa del embudo, el comienzo, y donde es momento de dar a conocer tu
marca, atraer la mayor cantidad de usuarios y empezar a conocer mas sobre sus intereses.” (Meta, n.d.)

En esta etapa armaremos la correcta segmentacion de los clientes, armaremos anuncios que
sean de interés para nuestra audiencia y luego mediremos los resultados con diferentes aplicaciones de
Facebook, como por ejemplo Facebook Pixels que brinda resultados de quién es nuestra audiencia, qué
publicaciones funcionan mejor, para poder optimizar los anuncios, entre otros.

“2. Consideracion

Ahora que las personas conocen tu producto o servicio, el siguiente paso es asegurarte que lo
consideren a la hora de elegir. En esta etapa es donde el embudo se vuelve mas estrecho y donde se

define cudles son los usuarios que se convertiran en clientes y cudles no” (Meta, 2019)
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Aqui se realizan estrategias de retargeting que significa volver a mostrar anuncios a aquellos que

se mostraron interesados con los anuncios de la etapa anterior.

“3. Accion

En esta etapa, es donde alcanzas las ventas y los nuevos clientes, por lo cual tu estrategia debe
concentrarse en darle a las personas el Ultimo impulso para que concreten sus compras, dirigiendo el
mayor trafico posible a tu e-commerce o tienda fisica” (Meta, 2019)

En esta etapa nos centraremos en anuncios que muestran nuestros productos y lleven al usuario
rapidamente a la compra.

“4. Fidelizacion

Incrementar tus ventas es recién el comienzo: ahora debes fidelizar a las personas que ya
compraron para que sus compras se vuelvan recurrentes, y por qué no, embajadoras de tu marca
recomendandole a sus amigos y conocidos, y asi seguir ampliando tus ventas” (Meta, 2019)

En esta etapa se realizardn campaias de remarketing para generar la repeticion de compra y
programas de referidos para fomentar que recomienden nuestra marca.

En el Anexo Il encontramos un ejemplo del tipo de publicaciones con fechas y tipos de posteos
gue realizaremos en un mes.
Resumen del capitulo:

En este capitulo describimos el modelo de negocios de nuestro emprendimiento social de venta
de bolsos realizados con materiales reciclados.

Describimos detalladamente los nueve mddulos que lo componen: recursos clave, actividades
clave, relacion con los clientes, asociaciones clave, canales, estructura de costos, estructura de ingresos,
la propuesta de valor y el segmento objetivo, basados en los mddulos que propone el libro generacion

de modelos de negocios.
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Ademas describimos nuestra misidn, visidn y valores y como llevaremos adelante nuestro plan

de marketing para poder comercializar los mismos.

En general el balance es positivo para llevar a cabo el negocio.

Tenemos como fortaleza nuestro canal de ventas; la facilidad de llevar a cabo una venta de forma
online; las nuevas tendencias de marketing y redes, tanto en nuevos canales como en recoleccién y
analisis de datos cada vez mds precisos.

Nuestra propuesta de valor es buena y esta aprobada por el mercado objetivo ya que es un
producto existente.

Realizamos una planificacién detallada de marketing mes a mes y en diferentes plataformas con
el objetivo de captar a nuestros clientes objetivo y trabajar mucho en nuestra comunidad y relacién con
los clientes.

Nuestra asociacion clave con el penal y el depdsito de autos creemos que es beneficiosa para
nuestra sociedad y el medioambiente.

Tenemos como debilidad la posible escasez de nuestra materia prima ya que dependemos de
otros agentes para obtenerla.

La eficacia de nuestros recursos humanos es desafiante en cuanto a contratar a gente que
realmente sea iddnea para cada puesto para no perder el tiempo.

La propuesta de valor a pesar de ser buena es facil de imitar y tiene alta competencia.

En cuanto a nuestra estructura de ingresos estamos atados a la parte de comisiones de la
plataforma de pagos, mas la parte impositiva.

El dinero necesario para crear el emprendimiento en general es alto en un comienzo y requiere

de un préstamo.
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CAPITULO 3: ANALISIS FODA — SINTESIS DEL ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO E INTERNO

Luego de haber analizado detalladamente tanto el entorno externo como el entorno interno de

nuestro emprendimiento, presentamos la sintesis de las conclusiones a las que hemos llegado en los

capitulos anteriores.

Tabla 5

Andlisis FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

o RSE en todos los procesos. o Unica fuente de ingresos.

o Propuesta de valor con disefio, calidad y o Necesidad de financiamiento externo.
moda circular. o Ingresos impredecibles.

o Nuestras propuestas de valor en consonancia | o Alto costo en comisiones de la tienda online.
con las necesidades de los clientes. O Recursos clave facilmente imitables.

o Canales de venta propios. o Actividades clave faciles de copiar.

o Planificacion de actividades y recursos clave. o Potenciales relaciones conflictivas con las

o Materia prima costo cero. asociaciones clave.

o Bajos Costos Fijos. o Dificultades para encontrar RRHH de alta

o Oportunidades laborales a aquellos que mas productividad.
lo necesitan. o El coste de cambio para los clientes es bajo.

o Cartera de clientes bien segmentada. o Logistica.

o Estrategia de marketing sélida. o Marca nueva no conocida en el mercado.

o Tienda online simple y agil.
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AMENAZAS OPORTUNIDADES
o Pandemias con encierros o Avances tecnoldgicos en las comunicaciones
o Inflacién o Avances tecnoldgicos en los canales online
o Estanflaciéon o Demanda creciente por productos y
o Recesion empresas que apliquen RSE
o Guerras o Politicas estatales favorecedoras para
o Exceso de oferta de nuestro producto emprendedores
o Amplia cantidad de productos sustitutos o Venta de indumentaria en crecimiento en los
o Costo de entrar al mercado bajo ultimos afios.
o Servicios de logistica poco desarrollados a O Oportunidades laborales para sectores

nivel nacional

desfavorecidos
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CAPITULO 4: ANALISIS DE CAMPO

Para realizar nuestro analisis de campo utilizamos la metodologia de encuestas.

Se realizd una encuesta que obtuvo 320 respuestas que se encuentra adjunta en el Anexo I. Y
realizamos algunas conclusiones sobre los resultados de las mismas:

Datos Demograficos:

° La mayoria de las personas que contestaron la encuesta fueron de sexo Femenino, un
65.8% por lo que el sexo masculino fue de 34.2%.

° En cuanto a la edad la mayoria de los que respondieron la encuesta fueron del segmento
etario de los Millennials, un 67.2% que como previamente mencionamos tienen entre 18 y 36 afos,
casualmente es nuestro publico objetivo por lo que esta informacién es de gran ayuda para nuestro
analisis. Dejando para el resto de los rangos 31% entre 38 y 57 afnos y el 6,3% mayor a 57 y menor a 18
anos.

° La mayoria de los que contestaron la encuesta vive en la provincia de Mendoza 86.9% y
el resto en otras provincias.

Datos Relevantes para el Negocio:

° Las personas compran ropa y accesorios de la siguiente forma por orden de importancia:
1. En tiendas en mi provincia de residencia

2. En tiendas cuando viajo al exterior

3. Por internet en el pais

4, Por internet en el exterior
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Por lo que podemos observar que sera un gran desafio para nuestro negocio lograr que compren

los bolsos por internet, debemos enfatizar mucho en la publicidad y en que el proceso de compra y
entrega de los bolsos sea eficiente.

° El tipo de bolso que mas utilizan para trasladar sus pertenencias es una mochila, seguido
de una cartera grande y una cartera pequeia. Tanto morral, portafolio o aquellos que no usan ningun
tipo de bolso tuvieron un puntaje insignificante. Este dato nos ayuda a decidir el tipo de bolso que nos
conviene producir, en este caso serd importante realizar un disefio tipo mochila y cartera grande
principalmente y también podriamos hacer menor cantidad de una cartera pequefia.

° La mayoria de los encuestados compra cualquier tipo de bolso cada un afio o mas de un
ano por lo que para nuestra empresa serd importante captar una gran cantidad de clientes y el desafio
sera tratar de vender nuestro producto mas de una vez por afio. Para ello debemos fidelizar a nuestros
clientes y tratar de que los compren ellos mismos, sus amigos y también tratar de que se lo regalen.

° Estan dispuestos a pagar entre $1.600 y $4.000 pesos. Esto nos permite saber cual es
nuestro precio minimo ideal que seria a partir de los $1.600 pesos y el maximo seria $4.000 pesos.

° La importancia de que las empresas en que compran practican RSE fue la siguiente: no
es un punto importante en el momento de la compra 47.2%, seguido por un 29,1% que preferiria
comprar productos de una empresa que trabaje con estas practicas y por ultimo un 23,8% no sabia lo
gue significa que una empresa tenga Responsabilidad Social Empresaria. Debemos poner énfasis en qué
significan estas practicas y alcanzar ese nicho al que le importa que la empresa las practique.

° La mayoria de los encuestados tiene redes sociales (311 encuestados), de las cuales las
mas importantes son Facebook (94%) e Instagram (75%), por lo que serd muy importante realizar
nuestras campanfas publicitarias a través de las mismas como anteriormente se comenté en el presente

trabajo.
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° Al 94% de los encuestados le parece importante que la empresa tenga pdagina web y

redes sociales para ver los productos que ofrecen, las publicidades y descuentos, y los comentarios de
otros clientes sobre el producto. Se debe trabajar mucho con estas herramientas para mostrar nuestro
producto, empresa, calidad y estilo.

Con estos resultados concluimos que nuestro publico objetivo previamente seleccionado estd
receptivo a comprar este tipo de productos en el segmento millennials. Lo mas utilizado son las
mochilas, las compran una vez al afio, hay un 30% interesado en empresas que trabajan con RSE y
buscan informacion en internet para sus decisiones de compras. Si debemos trabajar mucho sobre el

canal online que esta en crecimiento.



@) UNCUYO | @ Giticias

9 UNIVERSIDAD

&Y NACONAL DE cuvo ECONOMICAS

87

CAPITULO 5: ANALISIS FINANCIERO.

Para realizar el analisis financiero de nuestra empresa se utilizaron los siguientes datos

numéricos en pesos argentinos: las ventas esperadas, los costos fijos y variables del proceso, y el aporte

de capital inicial solicitado en un préstamo para comenzar con el proyecto. Todos los valores se ajustan

con un 100% de inflacion cada afio.

Caracteristica Tasa do
inflacidn
2022 94.80%
2021 50,90%
2020 42.02%
2019 53.55%
2018 34.28%
Utimes § afos 55,11%
Uhtimos 3 afios " B25MT

Figura 19: Promedio de la Inflacién en los uUltimos afios (INDEC, 2022)

El requisito de financiacién inicial es un aporte de $500.000 mediante ANR mds un aporte propio

de la empresa de $200.000. Eso cubrira los costos para poner en marcha el negocio.

Los costos fijos y variables estan calculados segln el valor de la materia prima, mano de obray

otros procesos de produccién y comercializacion.

Tabla 6

Costos Variables y Fijos

(electricidad + Tiendanube)

Impuestos: [IBB %/Unidad

e Sueldos vy Jornales variables (Disefo de
Indumetaria, Agencia de Publicidad, Estudio
contable)

COSTOS VARIABLES COSTOS FlIOS

® Insumos - $/Unidad ® Costos Fijos de Produccion y Logistica

e Mtl Empaque - $/Unidad (Depdsito y Seguros)

e Mano de obra variable - $/Unidad ® (Costos Fijos de Comercializacién

e Servicios o sucripciones - $/Unidad (Publicidad, Tiendanube, Comunicaciones (tel,

cel, internet))

® Costos Fijos de Administraciéon + Direccion
(Registro de marca, Costo constitucion
Sociedad por Acciones Simplificadas,
Comunicaciones (tel, cel, internet), Impuestos
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y tasas (Prov, Munic), Gastos bancarios)
e Sueldos y Jornales y Cargas Sociales del CEO

Proyecciones de ventas

Las ventas esperadas estdn basadas en un caso hipotético de ventas segln lo investigado
durante todo el trabajo. El crecimiento anual en ventas se estima en un 100%, cifra basada en el
crecimiento anual del comercio electrénico en Argentina, segin el estudio de la CACE previamente
mencionado. Siempre acompaiado del Plan de Marketing.
Tabla 7

Proyecciones de Ventas en Cantidades y Precios
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VENTAS |
2022 |
TrimI | TrimII | TrimIII | TrimIV | 2022 2023 2024 2025 ‘ 2026 |
VOLUMEN DE VENTAS
Bolso Grande 1507 150 300 660V 726 ¥ 799 ¥ 878
Bolso Mediano 75 75 150 3307 363 7 399 ¥ 439
Bolso Pequefio 200 200 400 880 ¥ 968 7 1.065 7 1.171
PRECIOS DE VENTA (% /unidad, Para los afios igui jemplo iderando un 50% inflacién para cada afio)
Bolso Grande
Precio de Venta Bruto 7.000,00 7.000,00 14.000 30.800%  46.200,00 ¥ 69.300,00 ¥  103.950,00
Tasa Impuesto Ingr Brutos - % 4,0% 4,0% 0 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Descuentos / Bonificaciones - % 10,0% 10,0% 0 40,0% 40,0% 40,0% 40,0%
Precio de Venta Neto 6.020,00 6.020,00 17.248,00 25.872,00 38.808,00 58.212,00
Bolso Mediano
Precio de Venta Bruto 4.000,00 4.000,00 8.000 17.600%  26.400,00 ¥ 39.600,00 ¥  59.400,00
Tasa Impuesto Ingr Brutos - % 4,0% 4,0% 0 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Descuentos / Bonificaciones - % 10,0% 10,0% 0 40,0% 40,0% 40,0% 40,0%
Precio de Venta Neto 3.440,00 3.440,00 9.856,00 14.784,00 22.176,00 33.264,00
Bolso Pequeifio
Precio de Venta Bruto 2.500,00 2.500,00 5.000 11.000% 1650000 ¥ 24.750,00 ¥ 37.125,00
Tasa Impuesto Ingr Brutos - % 4,0% 4,0% 0 4,0% 4,0% 4,0% 4,0%
Descuentos / Bonificaciones - % 10,0% 10,0% 0 40,0% 40,0% 40,0% 40,0%
Precio de Venta Neto 2.150,00 2.150,00 6.160,00 9.240,00 13.860,00 20.790,00
0 I
2022
TrimI [ TrimII | TrimIII | TrimIV | 2022 2023 2024 2025 2026
VENTAS ($)
Bolso Grande
Venta Bruta 1.050.000 1.050.000 2.100.000 20.328.000 33.541.200 55.342.980 91.315.917
Impuesto Ingresos Brutos (42.000) (42.000) (84.000) (813.120)  (1.341.648)  (2.213.719)  (3.652.637)
Descuentos / Bonificaciones (105.000) (105.000) (210.000)  (8.131.200) (13.416.480) (22.137.192) (36.526.367)
Venta Neta Prod/Serv 1 903.000 903.000 1.806.000 11.383.680 18.783.072 30.992.069 51.136.914
Bolso Mediano
Venta Bruta 300.000 300.000 600.000 5.808.000 9.583.200 15.812.280 26.090.262
Impuesto Ingresos Brutos (12.000) (12.000) (24.000) (232.320) (383.328) (632.491)  (1.043.610)
Descuentos / Bonificaciones (30.000) (30.000) (60.000)  (2.323.200)  (3.833.280)  (6.324.912) (10.436.105)
Venta Neta Prod/Serv 2 258.000 258.000 516.000 3.252.480 5.366.592 8.854.877 14.610.547
Bolso Pequefio
Venta Bruta 500.000 500.000 1.000.000 9.680.000 15.972.000 26.353.800 43.483.770
Impuesto Ingresos Brutos (20.000) (20.000) (40.000) (387.200) (638.880)  (1.054.152)  (1.739.351)
Descuentos / Bonificaciones (50.000) (50.000) (100.000)  (3.872.000)  (6.388.800) (10.541.520) (17.393.508)
Venta Neta Prod/Serv 3 430.000 430.000 860.000 5.420.800 8.944.320 14.758.128 24.350.911
TOTAL VENTAS
Venta Bruta 1.850.000 1.850.000 3.700.000 35.816.000 59.096.400 97.509.060  160.889.949
Impuesto Ingresos Brutos (74.000) (74.000) (148.000)  (1.432.640)  (2.363.856)  (3.900.362)  (6.435.598)
Descuentos / Bonificaciones (185.000) (185.000) (370.000)  (14.326.400)  (23.638.560)  (39.003.624)  (64.355.980)
Venta Neta [ 1.591.000 1.591.000  3.182.000 _ 20.056.960  33.093.984  54.605.074 _ 90.098.371 |

Con todos estos datos recabados se armé un Estado de Resultados, un Presupuesto Financiero y

un Flujo de Fondos en donde se reflejan las proyecciones de los dos ultimos trimestres del primer afio y

luego con valores anuales a cinco afios.

El Estado de Resultados refleja la ganancia neta para la empresa lo que quiere decir, ventas

menos costos e impuestos. En el caso de nuestra empresa, los primeros dos afios el resultado neto es

negativo ya que los costos de puesta en marcha y lanzamiento del negocio son altos. Esta situacion se

regulariza en el tercer afio de ejercicio donde ya se podra obtener una ganancia positiva.

Tabla 8
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2022

Ventas Netas

Costos Variables
Costo de Mercaderias Vendidas

Total Costos Variables

Contribucion Variable

Margen de Contribucion (%)

Costos Fijos
Personal Rel Dependencia
Costos Fijos de Produccién/Logistica
Costos Fijos de Comercializacién
Costos Fijos de Admin/Direccién
Amortizacién de Bienes de Uso

Total Costos Fijos

Total Costos Fijos / Ventas (%)

antes de I

Impuesto a las Ganancias

Resultado Neto

Resultado Neto / Ventas(%)

Ventas mensuales en $ necesarias

Trim I Trim IT Trim ITI Trim IV 2022 2023 2024 2025 2026
- - 1.591.000 1.591.000 3.182.000 20.056.960 33.093.984 54.605.074 90.098.371
- 630.136 630.136 1.260.272 8.317.795 13.724.362 22.645.197 37.364.576
= 630.136 630.136 1.260.272 8.317.795 13.724.362 22.645.197 37.364.576
= 960.864 960.864 1.921.728 11.739.165 19.369.622 31.959.876 52.733.796
60% 60% 60% 58% 59% 599 559%
814.500 724.500 1.535.000 4.347.000 6.520.500 9.780.750 14.671.125
9.600 9.600 15.200 46.080 69.120 103.680 155.520
109.497 109.497 21B.994 656.982 985.473 1.478.210 2.217.314
168.000 18.000 186.000 108.000 162.000 243.000 364.500
= 1.101.597 861.597 1.963.194 5.158.062 7.737.093 11.605.640 17.408.459
69% 54% 62% 26% 23% 21% 19%
- (140.733) 99.267 (41.466) 6.581.103 11.632.529 20.354.237 35.325.336
- (140.733) 99.267 (41.466) 6.581.103 11.632.529 20.354.237 35.325.336
-9% 6% -1% 33% 35% 37% 39%

PUNTO DE EQUILIBRIO (EN $ DE VENTA NETA POR MES) Cuinto es lo minimo que tengo que vender para cubrir los gastos fijos y variables

% 608.009 § 475.545 $ 734401 § 1.101.601 § 1.652.402 3§ 2.478.603

para tener ganancia = a cero

El Presupuesto Financiero se realiza para ver los movimientos de ingresos y egresos estimados a

largo plazo. En este caso, lo presupuestado es muy similar al andlisis que realizamos para el estado de

resultados estimado.
Tabla 9

Presupuesto Financiero

Trim I Trim II 2l:'z?l'rim III | Trim IV I 2023 2024 2025 2026
Ingresos
Saldo Inicial 30
Cobranzas por ventas $1.591.000 $1.591.000 $20.056.960 $33.093.984 $54.605.074 $90.098.371
Ingresos por préstamos
Total Ingresos $1.591.000 $1.591.000 $20.056.960 $33.093.984 $54.605.074 $90.098.371
Egresos
Pago a Proveedores de mercaderias $605.900 $605.900 $7.997.880 $13.196.502 $21.774.228 $35.927.477
Pago de proveedores Activos Fijos 30 $0 $0 $0 $0 30
Sueldos $814.500 $724.500 $4.347.000 $6.520.500 $9.780.750 $14.671.125
Pago de Costos Fijos $287.097 $137.097 $811.062 $1.216.593 %1.824.890 $2.737.334
Total Egresos $1.707.497 $1.467.497 $13.155.942 $20.933.595 $33.379.868 $53.335.936
Saldo final -$116.497 $123.503  $6.901.018 $12.160.389 $21.225.206 $36.762.435

El Flujo de Fondos y financiamiento expresa las formas de financiar a nuestra empresa tanto si es

con capital propio como con capital adquirido mediante terceros. En nuestro caso en la inversion inicial

tenemos el préstamo ANR. No se invertira en bienes fisicos (oficina/auto/otro), como consecuencia no se

presentan amortizaciones de bienes.
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Periodo 0 2022

FLUJO DE FONDOS TrimI Trim IT Trim III

Trim IV

2022

2023

2024

2025

2026

Resultado Neto - - (140.733) 99.267

+ Amortizacién

- Inversiones en Activos Fijos

+/- Variacion del Capital de Trabajo - - 786.529 (240.000)

(41.466)

546.529

6.581.103

3.571.809

11.632.529

1.903.210

20.354.237

2.753.442

35.325.336

317.897

Flujo de Fondos Libre - - - 645.796 (140.733)

505.063

10.152.911

13.535.739

23.107.679

35.643.234

Flujo de Fondos Libre - - - 645.79

6]  505.063 |

505.063

10.657.974

24.193.713

47.301.392

82.944.626

FUENTES DE FINANCIAMIENTO
$ $ %
Capital propio
Aporte de socios $ 200.000 $ 200.000 29% Propio
Préstamos $ 500.000 71% Terceros
- familiares, amigos -
- tarjetas de crédito -
- bancos comerciales $ 500.000
- proveedores
- otros (aclarar)
TOTAL FINANCIAMIENTO $ 700.000 s 700.000 100%

@ o

Conclusiones financieras

Luego de realizar los analisis financieros concluimos que el negocio seria rentable.

Presentara un resultado positivo a partir del tercer afio por lo que se debe tener en cuenta que los

primeros anos seran de inversién. La inversidn inicial no es alta por lo que seria un negocio accesible

para un emprendedor y podra recuperarla por completo en el tercer afio.
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CAPITULO 6: PLAN DE APLICACION.

En el presente capitulo se describe el proceso de puesta en marcha del negocio, explicando

detalladamente cudles serdn sus procedimientos, actividades y tareas.

Plan de Aplicacion:

Procedimiento 1: Preparacion y Desarrollo del Producto.

Actividad 1: Preparacion.

Tareas:

° Agencia de Marketing: Estudio del mercado y desarrollo de la estrategia.

° Disefiador: Sesién de brainstorming para el disefio de los productos y creacion de
prototipos.

° CEO: relaciones con los distintos actores de la cadena de valor para conseguir la materia

prima, desarrollo Tienda Nube y marca.

Con la informacién obtenida hasta el momento de los clientes, la moda, los competidores vy el
analisis de campo realizado, comenzaremos a trabajar con el disenador de indumentaria en el diseio del
bolso. Realizaremos una actividad de brainstorming para definir qué tipo de bolsos o0 mochilas podemos
crear. De estas ideas realizaremos una pre-seleccion.

Con los disenos elegidos en el paso anterior el disefiador de indumentaria debera preparar las
medidas, moldes y modo de costura de cada uno de los bolsos. El objetivo es crear un prototipo con los
materiales que disponemos (lonas, cinturones, cierres) para poder observar como queda el producto
terminado.

Actividad 2: Desarrollo.
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Tareas:

° Disefiador: Probar el prototipo, seleccionar los disenos finales y realizar la capacitacién a
las personas que confeccionardn el producto.

° CEO: traslados de la materia prima, organizar y realizar el focus group.

Para probar el prototipo realizaremos una sesién de focus group con potenciales clientes de
nuestra marca para que critiquen el mismo. El objetivo de la sesion es consultar lo que piensa el cliente
sobre los disefos y seleccionar 3 de los 5 que luego seran lanzados al mercado.

Luego de la sesion de focus group se seleccionaran 3 bolsos que seran lanzados al mercado. Y se
comenzard con la capacitacion de los empleados que fabricaran los bolsos. La capacitacion serd de 4
horas por dia de 1 semana de duracion.

Procedimiento 2: Produccion y Ventas.

Actividad 1: Produccidn.

Tareas:

° CEO: traslados de la materia prima y producto terminado, supervisién del proceso,
supervisién tienda nube.

° Taller del Penal: fabricacién de los bolsos con los pasos previamente mencionados.

Actividad 2: Ventas.

La actividad de ventas comenzara en el momento en que se encuentren aprobados los modelos
definitivos (realizados en la primera etapa). Esto a veces puede presentar algunas demoras, por lo que
comenzard en cuanto estén listos y aprobados los bolsos.

Tareas:

° CEO: traslado de los bolsos terminados al depdsito en el Correo, supervisién ventas,

atencidn al cliente.
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° Agencia de marketing: Aplicacion del plan de marketing, Campafias de Lanzamiento.
Procedimiento 3: Evaluacion.

Actividad: Medicién y Correccion de Desvios.

Tareas:

° CEO: Realizar mediciones de las proyecciones vs. la realidad utilizando KPls y corregir
posibles desvios.

° Marketing: Campaias de Remarketing y Fidelizacidn estipuladas en el Plan de Marketing.

Actividades de Soporte:
° Contador: apoyo contable indefinido en todo el proceso.
° Disenador: redisefo de bolsos y nuevos lanzamientos.
Diagrama de Gantt con las Actividades Propuestas:
Presentamos un diagrama de Gantt con las duraciones estimadas aproximadas para cada uno de
los pasos anteriormente expuestos.
Tabla 11

Diagrama de Gantt

ACTIVIDADES MESs 1 [MEs 2 | MES 3 [MEs 4[mEs 5 [MEs 6] MES 7 | MES 8 [ MES 9 [MmES 10 [MES 11 [mEs 12
Preparacion

Desarrollo

Produccion

Ventas

Medicion y correcion de desvios

ACTIVIDADES DE APOYO MES 1 [MEs 2 | MES 3 [MES 4 [MES 5 [MES 6] MES 7 [ MES 8 | MES 9 |MES 10 [MES 11 [MES 12
Contables
Redisefio del producto

Metodologia de puesta en marcha del negocio:
La metodologia que utilizaremos para llevar a cabo los procesos en la organizacién es la

metodologia Agile: Las metodologias son métodos y técnicas que se aplican de manera sistematica para
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eficientar tiempos de creacién, produccién y venta. Las metodologias agiles estdn muy relacionadas al

desarrollo de software y su diferencia es que son mas flexibles y adaptables que las tradicionales. Se
pueden realizar cambios en el medio de los procesos anteriormente planificados modificando dicha
planificacidn.

Ademas, esta metodologia sirve para que la organizacién pueda adaptarse rapidamente a los
cambios en sus procesos o en factores externos como el mercado o los clientes.

Particularmente dentro de esta metodologia utilizaremos el Kanban Board que supone la
creacién de un tablero para mejorar un proceso o producto existente. En dicho tablero se coloca el paso
a paso de todos los procesos de la empresa plasmados en tarjetas que contienen tareas y se dividen por
lo menos en 3 columnas: “To Do” (planes de accidn), “Doing” (en proceso) y “Done” (hecho). Esto ayuda
a visualizar qué tareas son las mds importantes, en qué estado se encuentran e identificar los cuellos de
botella que ralentizan la productividad. Todas las tareas comienzan en la columna “To Do” y se van
moviendo a medida que se trabaja sobre ellas. Cada tarjeta se puede identificar con diferentes colores
segun el nivel de importancia o la persona del equipo encargada de realizar la tarea. (Rehkopf, n.d.)

Para mejorar la productividad en nuestro negocio y que se cumpla lo planificado en tiempo y
forma nos ayudamos creando un tablero en Trello que sera supervisado por el CEO.

Trello es una aplicacién online de planificacidn en la que se puede aplicar el Kanban Board y se
puede plasmar desde un proyecto empresarial hasta unas vacaciones. En esta se crea un tablero con el
nombre del proyecto y luego se crean tarjetas con las diferentes tareas que realizaremos y luego seran
movidas entre los diferentes estados To Do, Doing, Done. A su vez a cada una se le puede asignar
diferentes colores para identificar por ejemplo equipos de trabajo, temas, nivel de importancia y fechas
limite. Este tablero se puede compartir con todas las personas que deseemos a través del mail. (Trello,

n.d.)
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Tareas de equipo

En proceso Hecho
L] -_—

Reuniones con clientes Publicar podcast

O Q@

Programar seminario Lanzar sitio web

web Q
el

Afadir una tarjeta...
L)

Enviar boletin por
correo electrénico

(&)

Afadir una tarjeta...

Figura 20, Tablero de Trello (Trello, n.d.)

Lo mas importante a la hora de poner en marcha nuestro negocio es seguir con la planificacién
propuesta en los siguientes pasos: preparacién y desarrollo, produccidn y ventas, evaluacidn y correccion
de desvios.

Todas las actividades tienen su tiempo estimado de desarrollo presentados en el grafico de
Gantt, y ademas trabajaremos con un tablero Kanban que es un marco que proviene de metodologias

agiles para intentar corregir los desvios durante la marcha y obtener una visién rapida de todas tareas

gue se estan realizando y sus tiempos.

Conclusion Final:

Por lo anteriormente expuesto y luego de analizar el entorno, la empresa, el analisis FODA,

realizar un analisis financiero y un analisis de campo, concluimos que se cumple nuestra hipdtesis:
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“Poner en marcha un proyecto de complementos de moda hecho con materiales reciclados y

brindando nuevas oportunidades de trabajo a la sociedad, dadas las condiciones actuales de oferta y un
consumo en constante crecimiento, podria implicar el desarrollo de un negocio exitoso”

Describimos las fuerzas del mercado, fuerzas de la industria, tendencias clave y fuerzas
macroecondmicas.

Detallamos los nueve mddulos que componen el negocio: recursos clave, actividades clave,
relacién con los clientes, asociaciones clave, canales, estructura de costos, estructura de ingresos, la
propuesta de valor y el segmento objetivo, basados en los mdédulos que propone el libro generacién de
modelos de negocios.

Ademds de nuestra mision, visién y valores y cdmo llevaremos adelante nuestro plan de
marketing para poder comercializar los mismos.

Realizamos un analisis de Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades de nuestro
negocio basado en el andlisis del entorno y del negocio.

Nuestro analisis de campo arrojd los siguientes resultados generales: concluimos que nuestro
publico objetivo previamente seleccionado esta receptivo a comprar este tipo de productos en el
segmento millennials. Lo mas utilizado son las mochilas, las compran una vez al afio, hay un 30%
interesado en empresas que trabajan con RSE y buscan informacidn en internet para sus decisiones de
compras.

Propusimos una planificacién: preparaciéon y desarrollo; produccidon y ventas; evaluacién vy
correccion de desvios. Ademas, trabajaremos con un tablero Kanban que es un marco que proviene de
metodologias agiles para intentar corregir los desvios lo antes posible y durante la marcha.

Creemos que podemos lograr una empresa exitosa con un propdsito muy positivo para nuestro

pais colaborando con aspectos medioambientales y sociales. Reutilizando basura y convirtiéndola en un
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producto funcional, de calidad y a la moda; y ademas brindando oportunidades a personas que en

general estan excluidas laboralmente del sistema.

Creemos que nuestro producto sera bien recibido por nuestro nicho de mercado y que las
personas se identificardn con nuestros valores que comunicaremos en nuestras redes. Formaremos una
gran comunidad que se contagie este tipo de practicas y valores.

“Crear un negocio fuerte y construir un mundo mejor no son metas contradictorias: ambas son

ingredientes indispensables para el éxito a largo plazo.” - William Clay Ford Jr
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ANEXO |

Encuesta: Trabajo de Investigacion - UNCUYO

La presente encuesta se utilizara con fines educativos para enriquecer el trabajo final de investigacion
titulado "Plan de Negocios de un emprendimiento social".

1. Sexo:

Femenino

Masculino

2. éCuantos afos tenés?

Mas de 57

Entre 38 y 57

Entre 19y 37

18 o menos

3. Provincia de residencia:

1.Mendoza

2.0tro

4. iDénde compras ropa y accesorios? Se puede marcar mas de una opcion.

En tiendas en mi provincia de residencia

En tiendas cuando me voy de viaje al extranjero

Compro por internet en el pais

Compro por internet en el extranjero

5. ¢Qué tipo de bolsos usas para trasladar tus pertenencias? Se puede marcar mas de una opcion.

Cartera grande
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Cartera pequeia

Mochila

Morral

Portafolio

No uso

6. ¢ Cuantas veces al afio comprds un bolso nuevo(carteras, mochilas u otros)?
Una vez al aflo o mas de un afio

Cada seis meses

Cada cuatro meses 0 menos

7. ¢Cudnto estas dispuesto a pagar por este tipo de productos?
$0 - $1600

$1600 - $2400

$2400 - $4000

Mas de $4000

8. ¢Te interesa comprar productos de empresas que practican Responsabilidad Social Empresaria?
No sé qué significa RSE

Me da igual, elijo los productos por otras razones

Si, los elijo por sobre productos de empresas que no lo practican
9. ¢Qué redes sociales tenés? Se puede marcar mas de una.
Facebook

Instagram

Twitter

Otros

105
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Ninguna

10. ¢Te parece importante que una empresa tenga pdagina web o redes sociales?

Si. Me gusta ver los productos que ofrecen, las publicidades y descuentos, y los comentarios de otros
clientes sobre el producto.

Me da lo mismo, de todas formas siempre visito los comercios mds cercanos.

Respuestas:

Sexo:

321&nbsp;respuestas

@ Femenino
@ Masculino
Figura Al: Sexo de los encuestados
¢Cudntos afios tenés?
321 &nbspyrespuestas
@ Mas de 57
@ Entre 38 y 57
@ Entre 19y 37

@ 18 o menos

Figura A2: Edad de los encuestados
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Provincia de residencia:
321&nbspyrespuestas

@ Mendoza
@ Otro

Figura A3: Provincia de residencia de los encuestados

¢Donde compras ropa y accesorios? Se puede marcar mas de una opcion.
321&nbspyrespuestas

En tiendas en mi provincia de
residencia

En tiendas cuando me voy de
viaje al ex...

Compro por internet en el pais

Compro por internat en el
extranjero

0 100 200 300

Figura A4: Lugares de compra del producto

¢Qué tipo de bolsos usas para trasladar tus pertenencias? Se puede marcar
mas de una opcion.

321&nbsp;respuestas

Cartera grande
Cartera pequefia
Mochila

Marral

Portafolio

MNo uso

o

100 200 300
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Figura A5: Tipo de productos elegidos

¢Cuantas veces al afio compras un bolso nuevo(carteras, mochilas u

otros)?
318&nbsp;respuestas

@ Una vez al afio o mas de un afio
@ Cada seis meses

@ Cada cuatro mases o menos

@ Una vez al afio

Figura A6: Frecuencia de compra

¢Cudnto estas dispuesto a pagar por este tipo de productos?
3271&nbsp;respuestas

@ s0-s1600

. $1600 - $2400
@ 52400- 34000
@ s de $3000

Figura A7: Precio de los productos
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¢ Te interesa comprar productos de empresas que practican

Responsabilidad Social Empresaria?
3271&nbsp;respuestas

@ Mo sé qué significa RSE

@ Me daigual, elijo los productos por
otras razones

@ SI, los elijo por sobre productos de
empresas que no lo practican

Figura A8: Empresas con RSE

¢Qué redes sociales tenés? Se puede marcar mas de una.
3271&nbsp;respuestas

Facebook
Instagram
Twitter
Otros

Ninguna

0 100 200 300

Figura A9: Redes Sociales
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. Te parece importante que una empresa tenga pagina web o redes
sociales?

321&nbsp;respuestas

® Si. Me gusta ver los productos gue
ofrecen, las publicidades y
descuentos, y los comentarios de
otros clientes sobre el producto.

@ Me da lo mismo, de todas formas
siempre visito los comercios mas
CErCanos.

Figura A10: Consulta Pagina Web

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSek6mQiMBbYo3MRduTirloPW4dfo85WmMLZcL8f

22XHzPwuzA/viewform?usp=sf link

ANEXO I

Calendario mensual de publicaciones ejemplificado con el mes de octubre.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSek6mQiMBbYo3MRduTir1oPW4dfo85WmMLZcL8f22XHzPwuzA/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSek6mQiMBbYo3MRduTir1oPW4dfo85WmMLZcL8f22XHzPwuzA/viewform?usp=sf_link
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El autor de este trabajo declara que fue elaborado sin utilizar ningun otro
material que no haya dado a conocer en las referencias que nunca fue
presentado para su evaluacion en carreras universitarias y que no
transgrede o afecta los derechos de terceros.

Mendoza, 3 de febrero de 2023
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