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Resumen

Se desarrollé un plan de negocio que sea capaz de generar automaticamente
las declaraciones juradas impositivas de los impuestos que le correspondan a
un cliente y las planillas de recibos de sueldos del personal. El cliente solo
necesita cargar informacion basica y podria hacerlo integrando su propia

plataforma de gestidn existente.

Cada vez mas, las formas de comunicar las fortalezas de cada empresa deben
diferenciarse, de modo que el cliente sea capaz de superar las enormes
asimetrias de informacion que existen cuando debe elegir qué plataforma
acceder. En este sentido, se desarrollé un plan de marketing basado en un
analisis, primero interno y luego externo, que identificd los principales factores
diferenciadores (positivos y negativos) del proyecto, asi como las oportunidades
y amenazas del mercado donde opera. Como no existian estudios, informes o
evaluaciones internas realizadas por la empresa sobre aspectos relacionados
con el marketing y la comunicacion, todo su contenido fue realizado desde el
principio. Esto llevdé a un mayor y mejor conocimiento del mismo, identificando
de forma clara la gama de “fortalezas” y “debilidades” que presentaba. En
cuanto al analisis externo, se encontré con una limitacion ya que no habia
muchos estudios relevantes en el campo del marketing particularmente en el
sector analizado. Luego de efectuado dicho analisis y posterior plan de accién y
analisis de la factibilidad econdmica financiera se llega a la conclusién de que el

proyecto es rentable.

Palabras claves: Declaraciones juradas, impuestos, Plan de negocios,

Marketing Mix, plataforma.
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Introduccioén

La tecnologia avanza muy rapido y las empresas tienen poco tiempo para
adaptarse y utilizar de la mejor manera los medios mas modernos. Con los
avances tecnoldgicos, todo se transforma, se vive en una era en la que la

tecnologia dicta las costumbres, cosas que en el pasado nunca se pudo

imaginar (Barrett, et al. 2015).

La audacia es un diferencial cuando se trata de ganar. Invertir en algo
arriesgado es una de las actividades a las que se adhiere el marketing, nuevas
herramientas, nuevos medios de comunicacion, diferentes lugares de
revelacién, edad, sexo, cultura, costumbres y personalidad, a todo esto el
marketing tiene que estar calculado y un simple error puede traer

consecuencias muy graves.

La explosién digital trae consigo varias oportunidades, sin embargo comprender
y gestionar las nuevas tecnologias puede ser bastante desafiante y costoso.
Para tener éxito, los especialistas en marketing deben poder planificar,
implementar y medir estrategias digitales de forma adecuada para los

consumidores actuales.

Un plan de negocios constituye una herramienta que permite dar norte a
cualquier organizacion, sobre todo en su fase incipiente, permitiéndole tener
una buena planeacion para el futuro, identificando los recursos, tangibles e
intangibles, disponibles, determinando el alcance de las metas propuestas, asi

como la utilidad y rentabilidad que se espera generar (Gaytan Cortés, 2020).

Debe tenerse en consideracion los factores externos y agentes internos
inherentes al negocio que permitan vislumbrar la viabilidad econémica para el
funcionamiento de la empresa, tanto operativa como financieramente, y si
permiten o no la escalabilidad del mismo, de acuerdo con el tipo de actividad, al

sector que corresponde y a los clientes potenciales.

La idea de negocio que se propone en este proyecto estda basada en un
software de autoliquidaciéon de impuestos para pequenas y medianas

empresas.



No es novedad que las MiPyMes son la base del entramado productivo de un
pais. Son generadoras de mano intensiva, que se traduce en mayor empleo:
permiten el arraigo local, que se traduce en el desarrollo de las economias
regionales, tienen flexibilidad que les permite adaptarse a los cambios
tecnologicos, econdmicos y en muchos casos detectar nuevos procesos,

productos y mercados siendo generadores de nuevas ideas.

En Argentina, hay mas de un millébn de Pymes registradas, y si bien es un
numero que varia constantemente, hasta registro de 2018, generaban el 67%
del trabajo en el pais. Es indudable que el buen desempefio de este tipo de
empresas genera un dinamismo multiplicador que se ve reflejado no solo en la

empresa en si sino también en la economia regional y nacional.

El hecho de que exista esa cantidad de pymes no significa que sean empresas
sanas, por el contrario; se vislumbran al menos 3 problemas a resolver con

respecto a ellas:

* Las Pymes nacen y mueren Pymes: no se desarrollan por su falta de

recursos para escalar desde el punto de vista tecnoldgico

* Las Pymes son demasiado “viejas”: En Latinoamérica, un promedio de una
pyme que supera los 5 afos de supervivencia es de 25 afos, lo que la

hace muy vieja: falta dinamismo en el recambio generacional

« Hay demasiadas micropymes: No existen a la fecha, seriamente,
instituciones que apoyen a las pymes. América Latina no invierte en ellas
y en su efecto tecnoldgico. En los paises que si le dan relevancia, tienen
un apoyo estatal, sobre todo en materia de crédito y una infraestructura
institucional que los hace sentarse en bases solidas y reglas claras para

su futuro como empresa.

Argentina es un pais con 165 impuestos (y contando), aunque solo 11 de ellos
explican el 90% de la recaudacion. Esta marana impositiva, desde su cantidad,
como calidad, sumada a la burocracia institucional en la que se encuentran las
empresas, hace casi indispensable la contratacion de profesionales en el area

para todos aquellos que desean lanzar su propio negocio o emprender en



alguna de las cientos de formas que se pueden emprender hoy en dia.
Ademas, un buen asesoramiento en éstos aspectos puede implicar beneficios
aun mayores que los que generaria el negocio en si (sin entrar a la evasion o la

elusion fiscal).

De alli la relevancia del presente trabajo debido a que la implementacion de un
software que contribuya a la liquidacion de impuestos y posibilite la mejora en

los procesos de dichas empresas resultaria un diferenciador importante.

En cuanto a la estructura del texto, el primer capitulo presenta brevemente y en
lineas generales la caracterizacion de la empresa y lo que pretende. El
segundo capitulo contiene una descripcién detallada de la empresa, seguido
del tercer capitulo en el que se expondran aspectos de marketing citando

consumidores, competidores y proveedores.

El cuarto capitulo contempla el plan de marketing con las especificidades sobre
los servicios, precios, promocién/comunicacion, ubicacidon y estrategias,
mientras que los siguientes capitulos se dedican, respectivamente, al plan

operativo y el plan financiero.

Para la elaboracion de este estudio se utilizaron dos tipos de investigacion:
exploratoria y bibliografica. La investigacién exploratoria consistid en
seleccionar las variables capaces de influir en el objeto de estudio determinado,
asi como definir las formas de control y observacién de los efectos que estas

variables producian sobre dicho objeto.
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Objetivos
Objetivo General

Elaborar un plan de negocio basado en la creacién de un software de
autoliquidacion de impuestos para Pymes, el cual sea capaz de, mediante la
carga de informacion basica que incluso puede integrarse a la plataforma de

gestion administrativa de la compafia, generar automaticamente las

declaraciones juradas impositivas de los impuestos que a la Pyme le

correspondan.

Objetivos Especificos

» Lograr un correcto analisis del entorno, tanto politico, como econdémico o
social.
* Tener la capacidad suficiente de delimitar el publico objetivo: desde el rubro o

lo geografico, hasta por la capacidad contributiva de la masa critica

» Ser lo suficientemente amigable para que su primer impacto sea positivo.

* Que genere una real reduccion de los tiempos y costos

» Adaptar la marana impositiva y laboral segun la region y el pais, adaptandose

a los cambios constantes legislativos

» Romper la barrera burocratica que puede significar un producto disruptivo,

sobre todo ante los colegios profesionales de ciencias econémicas.

* Que tenga un desarrollo sustentable y escalable en el tiempo.

11



Marco Conceptual

Definiciéon de Plan de Negocios

Un Plan de Negocios es un documento estratégico que describe de manera
detallada los objetivos, estrategias, estructura organizativa, recursos necesarios
y proyecciones financieras de una empresa. Es una herramienta fundamental
para orientar la toma de decisiones y proporcionar una guia clara para el
desarrollo y crecimiento de la organizacion. (Jeffry A. Timmons, Stephen Spinelli,
2007)

Tipos de Planes de Negocios

Sequn el Proposito:

a. Plan de Negocios Interno: Orientado a la gestion interna de la empresa,
utilizado para la toma de decisiones y el seguimiento de objetivos.

b. Plan de Negocios Externo: Destinado a stakeholders externos, como
inversionistas, socios, o entidades financieras, con el propdsito de obtener

financiamiento o socios estratégicos.

Segun |la Complejidad:

a. Plan de Negocios Simple: Apropiado para pequefas empresas o startups con
necesidades basicas de planificacion.

b. Plan de Negocios Completo: Dirigido a empresas mas grandes, con analisis
detallado de mercado, competencia, y proyecciones financieras mas

exhaustivas.

Etapas del Plan de Negocios

Investigacion y Analisis:

a. Analisis del Entorno: Evaluacién del mercado, tendencias, y factores externos
que puedan afectar al negocio.
b. Analisis de la Competencia: Estudio detallado de la competencia para

identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.



Definicién de Objetivos y Estrategias:

a. Establecimiento de Objetivos: Definicion clara de metas a corto, mediano y
largo plazo.
b. Desarrollo de Estrategias: Disefio de estrategias para alcanzar los objetivos,

considerando posicionamiento, marketing, y operaciones.

Desarrollo del Modelo de Negocio:

a. Identificacién del Modelo de Ingresos: Determinacion de como la empresa
generara ingresos.
b. Disefio de la Propuesta de Valor: Descripcidn de los beneficios que la

empresa proporcionara a sus clientes.

Planificacion Financiera:

a. Proyecciones Financieras: Estimacion de ingresos, gastos, y flujo de efectivo
a lo largo del tiempo.
b. Analisis de Viabilidad: Evaluacion de la capacidad financiera para alcanzar los

objetivos propuestos.

Un plan de negocios bien elaborado no solo sirve como guia estratégica, sino
que también es una herramienta crucial para atraer inversiones y socios,

establecer expectativas claras y facilitar la toma de decisiones informadas.

Herramientas para la Elaboraciéon del Plan de Negocios

Analisis FODA: es una herramienta de analisis estratégico que examina los
aspectos internos y externos de una organizacién. Se ha convertido en una
herramienta estandar en la planificacién estratégica y la toma de decisiones en

diversos campos.

Canvas de Modelo de Negocio: Representacion visual que describe la Iégica
de cdmo una empresa pretende crear, entregar y capturar valor. Proporciona a
los equipos de gestidon una visién completa de su modelo de negocio en una sola

pagina, facilitando la comprension y la iteracion. Es particularmente util en las

13



etapas iniciales de desarrollo de una idea o cuando se busca innovar en

modelos de negocio existentes.

Variables PESTEL.: Investigacién detallada sobre la demanda, competencia y
caracteristicas del mercado objetivo. Ayuda a las empresas a entender mejor su
entorno externo y a anticipar posibles cambios o desafios que puedan afectar
sus operaciones. Representa seis categorias de factores que influyen en el
entorno empresarial: Politico, Econdmico. Social, Tecnolégico, Ambiental y

Legal.

5 Fuerzas de Porter: Es una herramienta que identifica y evalua las fuerzas que
afectan la competitividad de una industria. Las fuerzas incluyen la rivalidad entre
competidores, la amenaza de nuevos participantes, la amenaza de productos
sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de negociacion
de los clientes. Permite a las empresas entender mejor el entorno competitivo en
el que operan y desarrollar estrategias para enfrentar o aprovechar estas
fuerzas. Al comprender estas dinamicas, las empresas pueden tomar decisiones

informadas sobre cémo posicionarse en el mercado y mejorar su competitividad.

Matriz de Ansoff: Analisis que ayuda a definir como la empresa se posiciona en
comparacion con la competencia;, ademas, fomenta la consideracion de
diferentes enfoques para el crecimiento, desde la consolidacién en mercados
existentes hasta la exploracion de nuevas oportunidades a través de la
innovacion o la expansion geografica. La matriz se organiza en cuatro
estrategias principales: Penetracion de Mercado, Desarrollo de Productos,

Desarrollo de Mercados o Diversificacion.

14



CAPITULO 1. Analisis de la Industria

El mercado objetivo o el alcance del proyecto de creacion es la implementacion
de un software de autoliquidacion de impuestos para pequenas empresas se
situa en la ciudad de Cordoba, Argentina, en primera instancia, posteriormente y
en la medida de maduracion del proyecto se genera factibilidad de expansién en
base a los diversos acuerdos comerciales que se puedan alcanzar. A
continuacion se desarrolla el analisis del contexto por medio de la herramienta
PESTEL.

1.1. Analisis PESTEL

1.1.1. Factores politicos

La importancia de la valoracion politico-juridica proviene de la necesidad de
comprender las implicaciones que la actividad politica y la formulacién de leyes
pueden influir en el sector donde opera la empresa. Por lo tanto, hay varios

aspectos a considerar para el analisis.

Los aspectos politicos que mas afectan a Argentina son las constantes
reestructuraciones gubernamentales que provocan inestabilidad tanto en los
mercados como en la poblacion. Este evento fomenta el miedo a invertir,
especialmente en el sector tecnoldgico donde la materia prima en su mayoria

proviene del exterior.

Con la insercidon de nuevas medidas tales como un aumento en los impuestos,
una disminucion en subsidios, cambios en la Ley de Impuesto a las Ganancias,
el pais sufrido una gran crisis de inestabilidad, en la que todavia se esta en una
recuperacion moderada, y lejos de estabilizarse. Mas recientemente con la
pandemia de COVID-19, el pais propuso asegurar su estabilidad poniendo en
marcha el Plan de Recuperacion para Pymes que agrupa una visién estratégica,
reformas e inversiones estructurales que se implementaran para promover una
sociedad transformadora, duradera, justa, sostenible e inclusiva y evolucionar

hacia un pais mas sostenible y mas digital (Ley 27264).

1.1.2. Factores econémicos

Tal como sucedié a nivel mundial, Argentina no fue la excepcion al impacto

negativo de la pandemia COVID en todos los sectores econdmicos, que

15



desencadend diversos problemas entre ellos la inflacion; la cual experimentd un
alza en junio de 2022, teniendo un registro de 5,3% en dicho mes, luego que en
mayo fuese 5,1% (INDEC, 2022). Para el 2022 la inflacion fue de 94,8% y en
2023, se espera 98,8% (Banco Central, 2023)

En tanto, el valor del ddlar sufrié una micro devaluacién acelerada con respecto
al ano anterior. Los agentes del mercado financiero agrupados en el
Relevamiento de Expectativas del Mercado (REM) confirmaron que el tipo de
cambio oficial mayorista alcanzé los $172,42 por délar a finales de diciembre de
2022.

La pandemia COVID-19 ha generado dificultades en todo el mundo, entre ellas
una creciente tasa de desempleo. En Argentina el gobierno ha realizado
esfuerzos para mitigar los elevados niveles de pobreza y paro laboral, teniendo
un 11% en el 2020, con una baja a 6,7% en 2022 (INDEC, 2022)

En éste contexto en torno a lo cual, casi la mitad de la mano de obra del pais
gjerce en el sector informal (INDEC, 2022) . Esta idea de emprendimiento
puede contribuir a formalizar parte de la mano de obra calificada nacional para
disminuir la tasa de desempleo, y aportando a la productividad y crecimiento de

la actividad comercial, con un consiguiente desarrollo de la economia del pais.

1.1.3. Factores sociales

La sociedad esta en constante cambio, por lo que es fundamental conocer los
habitos, motivaciones y formas de interaccion social que influyen en las

personas en el momento de la compra.

Todo esto aplica para cualquier actividad econémica. El cliente toma en cuenta

distintos aspectos determinantes al momento de la eleccion de un servicio:

- La influencia de la recomendacién de terceros,
- La capacidad de una respuesta rapida e integral a las necesidades
teniendo un rol de centro resolutivo

- Laimportancia de la digitalizacion de la informacion.
1.1.4. Factores tecnolégicos
La tecnologia ha revolucionado la forma en que las personas interactuan entre

si y con el mundo. El entorno tecnoldgico esta cada vez mas desarrollado y ha

traido comodidad entre el proveedor de servicios y el cliente a través del
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acceso a Internet. Los consumidores tienen mayor acceso a la hora de buscar
informacion sobre cualquier tema. Y es a través de las redes sociales, que el
area de los negocios considera uno de los medios mas poderosos para

comunicarse con los clientes.

Ante tanta competitividad y cambios constantes, es necesario estar en contacto
con el cliente en “tiempo real’, y por eso estas nuevas tecnologias de

informacion son fundamentales para el desarrollo estratégico de una empresa.

En cuanto a los indicadores tecnoldgicos en Argentina, la Encuesta Permanente
de Hogares (EPH, 2022) recabd los datos de accesibilidad de hogares
distribuidos en 31 centros urbanos de todo el pais., Entre estos datos se reunié
en el informe de “Acceso y uso de tecnologias de la informacion y la
comunicacién” y en éste se destaca, por ejemplo, que el 64% de los hogares
urbanos posee acceso a una computadora, el 90.4% a Internet y el 88.1% al
teléfono celular, indicando un porcentaje elevado de poblaciéon con acceso a

instrumentos tecnoldgicos y conexion a Internet.

Se puede apreciar que la ciudadania argentina depende cada vez mas de la
tecnologia, tanto a través de dispositivos méviles como fijos, para la realizacion
de sus actividades cotidianas en educacion, empleo, venta-compra de
productos o servicios, recreacion. Esto la hace un conveniente segmento de

mercado para la implementacion de dichas estrategias digitales.

1.1.5. Factores ambientales

La brecha digital en Argentina aun esta bien marcada. Salvo la Ciudad de
Buenos Aires, en las demas provincias la cantidad de conectados es menor

como se observa en Chaco que 3 de cada 10 habitantes estan conectados y en

Jujuy la diferencia es aun mayor 2 de cada 10 personas. (ENACOM, 2022)

1.2. Analisis de las 5 Fuerzas de Porter

Es importante caracterizar los factores de competitividad que son determinantes
en la estructuraciéon de un nuevo servicio como es el software del presente

proyecto.

» Entrada de nuevos competidores
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Hay un gran auge en las plataformas en la actualidad y, a medida que el
mercado en linea es cada vez mas facil de usar (con facilidad para que
cualquiera pueda crear un sitio web, a través de wordpress, webnote, weebly,
entre otros) es posible que surjan ideas idénticas, por lo que considerando el
potencial de nuevos jugadores para ingresar al mercado con gran fuerza es alto.
Ademas del aumento exponencial los consumidores son cada vez mas
conscientes de nuevas formas de consumo, aumentando la probabilidad de

impulsar la entrada de nuevos competidores en el mercado.

Sin embargo, debido a la rapidez con la que es necesario adaptarse a
alteraciones de la ley impositiva, cualquier competidor en éste ambito que no
tenga capacidad de modificar su forma de operaciéon sera rapidamente

abandonado.
* Rivalidad entre competidores actuales

Aunque existen algunas plataformas que buscan liquidar impuestos como es el
caso de Impuestos y Finanzas Errepar & Meit' estas abarcan demasiadas
funciones y no se enfocan al negocio particular de impuestos. Por lo tanto la

rivalidad es baja
* Amenaza de productos sustitutos

Como producto sustitutivo, cualquier plataforma de liquidacion de impuestos
puede ser un sustituto de la aplicacién. Sin embargo, la mayoria de ellas no
encajan en el producto analizado. Por lo tanto, se vuelve importante demostrar
las principales caracteristicas diferenciadoras entre plataformas similares y la

plataforma propuesta.
» Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes puede considerarse de gran fuerza
porque los clientes no tienen costes asociados al cambio, pudiendo abandonar
la plataforma en cualquier momento y recurrir a otras empresas. Para
contrarrestar este factor, es fundamental demostrar a los mismos las ventajas
en cuanto a seguridad y transparencia que tiene la aplicacion. Ademas de esto

y con el fin de superar el alto poder de negociacién de los clientes, se
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desarrollaran estrategias de retencion y fidelizacion de clientes.
» Poder de negociacion con los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se considera medio, considerando
que en una fase inicial los principales proveedores estaran en la construccion,
disefio e implementacién de la plataforma en linea, que hubiera asociado una
fuerza baja, de lo contrario, en una etapa posterior, los clientes también son

considerados proveedores. De esta forma, se considera poder de negociacién

con fuerza media.

1.3. Analisis FODA

Tabla 1 Analisis FODA

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Dificultad para acceder a recursos
financieros

Gestion experimentada y concisa de
costes

Dificultad por ser principiante en el
mercado

Transparencia y seguridad

Costos y tecnologias de otras
aplicaciones competidoras

Alta inversion en publicidad.

Necesidad de mejorar los procesos
internos

Acceso a clientes y vendedores

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Expansion del mercado de aplicaciones

El desarrollo de software tiene los
precios marcados por el entorno
global

Desarrollo de nuevas tecnologias
para plataforma de servicio.

Riesgo del sistema de pago

La consolidaciéon de Internet como
gran canal de relacién

Inestabilidad de las relaciones entre
clientes y socios

Posibilidad de alianzas y
colaboraciones

Impacto en profesionales de
Ciencias Econodmicas.
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Fuente: Elaboracion propia

De este analisis se puede inferir que la empresa tiene mayores fortalezas que
debilidades que la benefician para la proyeccion de la plataforma en el mercado.
Asi mismo puede establecer alianzas con empresas de tecnologias para
disminuir costos. Por otro lado, la empresa necesita invertir en publicidad para
que sea reconocida la plataforma asi como considerar el ingreso de nuevos

competidores que es bastante alto.

1.4. Determinacion del Cliente

El diagrama de flujo de acceso al cliente busca demostrar la forma en que los
compradores se asociaran con la plataforma. La empresa desarrolld una
planificacion estratégica de acceso de una manera rapida y sencilla, donde el
cliente accede al sitio y ya abre la opcidén de realizar un registro en linea, asi
como simplemente seguir los pasos del diagrama de flujo, que funciona de
manera exploratoria e inductiva, dirigiendo al cliente a su finalidad, ya sea de

registro o de compra.

El primer paso a realizar es el registro, donde el cliente interesado en comprar
en el sitio responde a la pregunta "¢ Ya estoy registrado?", en el primer acceso
tendra que leer y aceptar los términos de compromiso para continuar, si no
acepta, no tendra acceso a ella. Tras la aceptacién, el cliente asociado debe
completar los datos registrales, que contengan razén social, domicilio,

contactos, entre otros.

Después de completar, corresponde a la administracion del sitio la aprobacion
del cliente, que contiene criterios para su aceptacion, como exponer el precio de

los productos y servicios, numero de contacto de atencién al consumidor final.

Después de aceptar la administracion del sitio, el cliente se convierte facilmente
en un socio, teniendo acceso a imagenes, precios, negociaciones y todo lo que
ofrece el sitio, apuntando asi directamente a la compra de productos via e

commerce, convirtiéndose en un miembro mas del comercio B2B online.

La plataforma ofrece una simulacion de compra para los segmentos, ya sea por
marca o por producto, pudiendo guardar o descartar la simulacion. Sin
embargo, el sitio no garantiza existencias en las simulaciones, ya que puede
haber decenas de accesos simultaneos, sélo se garantiza el stock al finalizar la

compra Yy con una confirmacion de 48h, tiempo suficiente para que el proveedor
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informe si todo esta correcto con la cantidad comprada.

De acuerdo con el plan de negocios que estamos desarrollando, los clientes
potenciales estan segmentados para atender a todos y cada una de las persona
fisicas o juridicas que necesiten mejorar sus procesos de liquidacién de

impuestos y recibos de sueldo.

La segmentacion del mercado es crucial para agrupar a los consumidores en
funcién de sus necesidades, actitudes y comportamientos. En el caso de la
plataforma, las variables geograficas y de edad no presentan restricciones, ya
que se la considera para empresas o bien monotributistas que posean personal

a cargo y necesiten liquidar sueldos.

En cuanto a la variable geografica, en un principio sera mas acentuada en la
zona centro del pais el objetivo es cubrir las demas ciudades del pais y
posteriormente exportarla. Asi, se considera que el publico objetivo de la

plataforma son las personas fisicas o juridicas que necesiten dichos servicios.

1.4.1. Estrategia de Desarrollo de nuevos clientes

Para lograr captar nuevos clientes se va a enviar la presentacion institucional
por medio del correo electronico a una muestra de empresas de la region
centro del pais (el sector no es una variable importante ya que las todas las
empresas, independientemente del sector, liquidan impuestos). Luego de enviar
la presentacidn se va a brindar un intervalo de 3 a 5 dias para volver a hacer
nuevas conexiones. Estas conexiones confirmaran la recepcidén del mensaje
electronico con la presentacion institucional e intentar programar una reunién

virtual.

En dichas reuniones se expondra a los potenciales clientes los beneficios de la
plataforma y los servicios que brinda para que puedan tener datos fehacientes
sobre las posibilidades que pueden llegar a realizar. Cabe mencionar que si
bien no hay limitaciones geograficas para las reuniones en formato virtual, se
realiza una primer segmentacion por zona para derrumbar de ser necesario la
resistencia al cambio, sobre todo en aquellas Pymes antiguas que necesitan del
primer contacto personal para entender de la transparencia y profesionalidad

con la que se desarrolla el software.
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CAPITULO 2. Descripcion de la Empresa y Producto

2.1. Descripcion de la Empresa
2.1.1. Mision, Visién y Valores

La empresa es una pyme nacional dedicada a la realizacion de declaraciones
juradas impositivas de impuestos y planillas de recibos de sueldos. Comenzo6
sus actividades en el aino 2015 y ha tenido un crecimiento acelerado debido a la

demanda creciente de empresas que solicitan sus servicios.

En esencia, lo que busca la empresa es constituir una plataforma para dicho
producto que pueda ser obtenido por empresas que necesiten realizar las

declaraciones juradas de forma mas rapida y flexible.
Vision
Ser la plataforma de referencia en el campo contable para la declaraciéon de
impuestos y planillas de recibos de sueldos.
Misién

Crear valor para las empresas por medio de tecnologias adecuadas en la
recuperacion de IVA y liquidacion de impuestos que lleven a la reduccion del
tiempo (y coste) a través de la venta de un servicio integro y transparente

respetando la cordialidad y amabilidad con los clientes.
Valores

» Confianza;

* Credibilidad;

+ Calidad;

» Adaptabilidad;

» Sostenibilidad.

2.2. Descripcion del Producto y/o Servicio
2.2.1. Tareas por realizar (Jobs to be Done).

A continuacion se desarrolla el proceso de la plataforma online:
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» Se realiza una reunion con el duefio de la empresa y los mandos altos

para definir las pautas que incluira la plataforma digital

* Posteriormente se reunen con la startup para explicar cada uno de los

pasos que necesita contar la plataforma, estos son:

o Que sea visible dentro de la pagina web de la empresa y en las
redes sociales.

o La definicion de los principales buscadores dentro de Google:
“Plataforma digital”; "Liquidacion de impuestos— Planilla de recibos

de sueldos™.
o Acceso abierto a los clientes por medio de un usuario y contrasefa

o Contar con una seccion que establezca los productos y servicios
principales, las empresas, las ventajas del uso de la plataforma,
empresas de renombre que la utilizan y una opcion que diga

comprar.
o Que disponga de la posibilidad de pago por medios digitales.

» Al tener todo definido se realiza una reunion con el departamento de
Marketing para definir la publicidad. A los 15 dias se reunira de vuelta el
personal de los mandos altos junto con dicho departamento para

confirmar la publicidad y los canales establecidos en la actividad anterior.

* Lanzamiento de la plataforma: una vez definido el contenido de la
plataforma y haber tenido la reunién con la startup y a su vez aprobada
la publicidad se realiza su lanzamiento. La publicidad en el primer mes
se realiza de manera continua en todos los canales, en el segundo mes
se realiza una vez por semana y del tercer mes hasta el afio 1 vez por
mes para los canales de diarios y revistas, sobre todo, las especializadas
en economia y finanzas (newsletter de los colegios profesionales). En las

redes sociales sera diario.

* Luego una vez por mes se reune el personal de los mandos junto con el
duefio para evaluar la eficiencia de la plataforma y analizar la cantidad de
clientes que la utilizaron asi como una comparacion de los productos y

servicios vendidos. Esto se realiza con el fin de determinar la afluencia
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de personas que ingresaron y la cantidad de operaciones realizadas.

El proceso comienza (1) con la introducciéon de los datos del cliente en la
plataforma de forma manual o automatica (en formatos admitidos). La fase (2)
corresponde a la agrupacién de informacion en los respectivos modulos,
submaddulos y herramientas que luego se presenta en el Business Intelligence

(tableros) y que permite a los usuarios administrar su negocio.

Para completar el componente se lleva a cabo la fase (3) de gestion del dia a
dia (solucién ERP “genérica”), que consiste en la exportacion de Reportes,
KPIs y control de las operaciones de la empresa. Se crea una base de datos de

cada cliente garantizando la seguridad y confidencialidad del sistema.

El componente "inteligente" del sistema comienza en la fase (4.1) con entradas
de informacion relativa a los clientes, y proveedores (en el momento de la
“‘inscripcion” la empresa ingresa un conjunto de datos corporativos) que se
cruzan con la informacién ingresada previamente en la fase 1 y adjunta en la

fase 4.2 donde toda la informacion recopilada es tratada y analizada.

Finalmente, esta la fase (5) en la que la informacion "inteligente" se presenta al
cliente a través de directrices y recomendaciones de los servicios brindados por

la plataforma.

Un componente de la fundacion de la empresa tiene que ser un socio técnico
CTO que pueda responder a las amenazas del equipo de desarrollo y de

variaciones en la forma de operar.

La seleccion de tecnologias a utilizar sera clave para garantizar la agilidad en la
respuesta a cambios de operatoria que el servicio requerira. Ademas de ésto, la
seleccidn de tecnologias determinara la facilidad con la que la empresa consiga

construir un equipo de desarrollo local eficiente y mantener los costos bajos.

El desarrollo de software para emprendimientos locales sufre fuertemente de
aumentos de costos porque los desarrolladores en muchas ocasiones pueden
optar por tomar trabajos fuera del pais. Esto lleva los costos de contratacién a

precios internacionales.

Aunque sea contraintuitivo, es posible que sea conveniente elegir opciones
técnicas que no sean las mas novedosas ni las mas llamativas desde el punto

de vista de los desarrolladores. Esto podria ser un factor determinante en la
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seleccién de personal y en la mitigacion del riesgo que presenta el alto nivel de

rotacion caracteristico de la industria del software.

Controlar el crecimiento de la complejidad del software sera vital. Un cambio de
legislacion que requiere una alteracion sobre la forma en la que el software
opera debera ser atendido en el plazo de semanas, no meses. Los clientes del
producto en cuestion necesitaran la respuesta en forma inmediata y la inaccion

sera quizas un factor de pérdida de clientes importante.

El sistema requerira integraciones con sistemas tributarios estatales y con
plataformas de gestiéon de empresas. Ademas, debera ser posible gestionar
pagos por los servicios brindados en forma interna, por lo que deberan

integrarse las plataformas de recepcion de pagos disponibles.

Sera responsabilidad del socio técnico el control de la seguridad y de la
mantenibilidad del sistema, asi como la seleccién de tecnologias a utilizarse y

del personal para el desarrollo.

Con respecto a los desafios del mercado que enfrenta, la compania entiende
que la falta de conocimiento y comprension de cémo funciona la plataforma es
el mayor obstaculo al que se enfrenta actualmente. Como resultado, su objetivo
es mostrar, de forma clara y didactica, las ventajas del uso de plataformas de
tecnologias y como pueden contribuir a disminuir tiempos en las empresas y
mejorar los procesos internos ya que elimina la posibilidad de una inadecuada

liquidacion de impuestos (salvo error humano).

2.3. Generacion del Modelo de Negocio

2.3.1. Definicion de la Ventaja Competitiva

Con respecto al segmento individual, la estrategia es otorgar un presente para
aquellas empresas que adquieran la plataforma de manera online sin un asesor
de ventas. Ademas la plataforma permite publicitar productos de las empresas,
es decir, en la parte inferior de la plataforma poseen un cuadrante donde las
empresas pueden solicitar mediante pago previo la publicidad de sus productos

y servicios.

En este sentido la ventaja con otras plataformas es que no solo es un servicio
para la empresa adquirente sino que a su vez la misma puede pagar por

publicitar sus productos o servicios.
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Por otro lado, nadie discute que el crecimiento del comercio electrénico es
notable, ya que este método de comercio eficiente y probado se esta volviendo
mas y mas confiable cada dia. Aun se puede ver que el comercio B2C es el que
mas aprovecha el comercio electronico, que ha renunciado a la resistencia y
confia cada vez mas en el comercio en linea, mientras que algunas
negociaciones B2B dudan del potencial que Internet puede traer para apalancar

el negocio.

* El plan de negocios de la empresa busca fuentes que demuestren algunas
estadisticas de probabilidad de la forma de pensar del mercado, que
comenta sobre Frost, Sullivan, una firma consultora de comercio
electronico, mencionando que para 2025 el comercio electronico B2B, o
e-business, movera aproximadamente 6,7 billones de ddlares en el
mundo, llegando al doble que el comercio B2C, que actualmente es el
mas utilizado.

* Expansidn empresarial: la representacion convencional da una limitacion
del area geogréfica y disminuye o elimina el tiempo para atender a un
cliente interesado en el producto. De esta forma, la empresa entiende
que por medio de la plataforma permite llegar a los clientes sin
restriccion geografica y atendiendo al tiempo disponible para el mismo,
pudiendo cerrar una negociacion incluso de forma remota,

independientemente del tiempo de acceso.

 Diferencial competitivo: Vencer la resistencia al cambio es un elemento
diferenciador que contribuye a lograr ventajas competitivas sobre los
competidores. Con esto la empresa quiere adelantarse a los demas

competidores en el segmento.

» Optimizacion de controles y procesos: asi se ha visto en las catedras de
ingenieria de produccién, una plataforma integrada con CRM, ERP y
automatizacion de marketing se entiende que los flujos de informacién
circulan de una forma mas rapida y segura, a través del sistema,
garantizando asi el control de stock y publicidad para aprovechar las
ventas, haciendo que el sitio sea mas confiable para clientes y

proveedores.

* Universo y acceso movil: los smartphones ya dominan el mercado y la
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negociacion rapida, donde se utilizan cada vez mas para realizar
compras y ventas. El marketing digital genera buenos resultados,
facilitando el flujp de comunicacién y compra-venta, a bajo costo de
mercadeo, utilizando los recursos adecuados que se ofrecen hoy en dia
en el mundo online, con estrategias correctas que minimicen la inversion
y aumente el alcance, dando consecuentemente crecimiento al

inversionista.
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Business Model Canvas

Tabla 2 Modelo CANVAS

Relaciones
claves

* Comercio que
se encargara
dela
implementacion
de la plataforma
para
liquidacion de
impuestos.

* Empresas de
todos los
sectores.

* Fabricantes de
tecnologias

* Colegios
profesionales

Actividades
Clave

* Formacion
especializada

* Desarrollo y
mantenimie
nto de
plataforma
digital

* Adquisicion
de

productos

* Marketing

* Desarrollo de
asociaciones

Recursos Clave

* Tecnologia
* Notebook
* Plataforma
digital

* Mailing

* Asociaciones

Propuesta de Valor

* Plataforma online
que conecta al
cliente interesado
en liquidar
impuestos y
planillas de recibos
de sueldos.

* Permite llegar a
los clientes sin
restriccion
geograficay
atendiendo al
tiempo disponible
para el comprador.

* Utilizacion de los
smartphones
posibilita llegar a
todas las personas.

Relacion con el
Cliente

* Relacion directa
* Teléfono

* Mail

* Redes sociales
* WhatsApp

Canales

* Pagina web

* Plataforma

* E-mail

* Teléfono

* Redes sociales

Segmentos de
Clientes

* Empresas de todos
los segmentos. En
principio para pymes y
posteriormente cuando
la empresa tenga
mayor presencia
competir con grandes
plataformas

*Gerentes de
empresas que quieran
acceder a la

transformacion digital
en sus empresas.

* Duefios de pequefos
negocios para liquidar
impuestos.

*

Persona fisica o
juridica que tenga la
necesidad de liquidar
impuestos y tenga
personal a cargo para
la liquidacién de
sueldos.
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Estructura de Costes

* Desarrollo y mantenimiento de la plataforma

Estructura de Ingresos

* Cobro por servicio prestado a los clientes

Fuente: Elaboracion propia
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2.3.2. Identificacion del Satisfactor de Necesidad

A través de la plataforma online desarrollada con alta tecnologia e inteligencia
artificial, los clientes tendran facil acceso a todas las funcionalidades que

necesitan para mejorar sus procesos contables.

El objetivo principal es que no haya necesidad de que el cliente busque ayuda
del equipo de la plataforma en linea, lo que le permite una total autonomia para

todo lo que necesite directamente en la misma.

Si existe la necesidad de que el cliente se ponga en contacto con el equipo de
la plataforma en linea, el servicio digital estara disponible las 24 horas del dia,
todos los dias. El objetivo es garantizar que cualquier dificultad encontrada por
el cliente durante la experiencia con la plataforma online se resuelve de la mejor

manera y lo mas rapido posible.

Todas las situaciones de los clientes que se dirigen a este equipo se utilizara
para proporcionar retroalimentacion a la empresa e implementar mejoras sobre
la misma para que los casos futuros no necesiten el apoyo del equipo de

servicio.

Ademas, las redes sociales de la empresa publicitan los servicios y las noticias.
Los clientes también podran contar con el apoyo del equipo de servicio digital
gque monitorea las redes sociales. También existira la posibilidad de contactar

con la empresa a través de WhatsApp.

La actividad empresarial a desarrollar tiene como premisa el desarrollo y
mantenimiento de las plataformas digitales, a través de las cuales se realizan

las ventas, pagos y seguimiento de la ejecucion de los servicios.

El servicio de marketing es también una actividad clave para el desarrollo del
negocio, teniendo en cuenta que a través del mismo se prospecta nuevos
clientes. Debido a que el servicio ofrecido es accesible a practicamente a todo
el publico, serd necesario invertir considerables inversiones en marketing,
difusion en sitios web, redes sociales, email marketing, TV y radio, con el fin de
llegar al mayor numero posible de personas que quieran adquirir los servicios
de la empresa. Y, para el éxito duradero del negocio, el desarrollo de
asociaciones y la mejora de las relaciones comerciales seran actividades
constantes en la empresa. Para ello, también se pretende conectar con

empresas de tecnologia con el fin de ir eficientizando los servicios ofrecidos.
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2.3.3. Estrategias de Entrada

Para el desarrollo del plan de negocios se buscé informacién de referencias del
mercado digital como también de especialistas en dicho segmento. Se
incorporaron estrategias organizacionales basadas en las cinco fuerzas
competitivas de Porter, que consisten en: barreras de entrada, productos
sustitutos, rivalidad de competidores, poder de negociacion de clientes y

proveedores.

Dichas fuerzas se describen a continuacion, cubriendo el area del plan de

negocios estudiado.

+ Barrera de entrada: clientes resistentes a la venta convencional, con
visitas fisica representativa informando los beneficios obtenidos por
medio de la liquidacién online de impuestos (reduccién de tiempo y
errores, descontento de sus empleados por recibos de sueldos mal

calculados).

Productos sustitutivos: aplicaciones online que se obtienen en internet
pero no poseen la calidad de la plataforma y no aseguran un correcto

funcionamiento. Ademas no cuentan con asesoramiento;

Rivalidad: hay poca rivalidad en el segmento de la empresa ya que las
plataformas existentes tienen un precio elevado y estan direccionadas a

empresas grandes donde es mas factible poder adquirirlas.

Clientes con poder de negociacion: un sitio de ventas B2B se convierte en
extremadamente favorable para el cliente, ya que reduce el costo del
producto, le da mayor seguridad a los resultados obtenidos y agiliza sus

tiempos.

Poder de negociacion con proveedores: se consideran empresas de

tecnologias que puedan contribuir al desarrollo de la plataforma.

Los clientes son dificiles de conseguir y aun mas dificiles de mantener.
Actualmente, es posible cancelar compras facilmente, cambiar de proveedor y
probar diferentes productos, lo que hace que sea cada vez mas dificil aumentar

las tasas de nuevas ventas y recompras. Por lo que al conocer el

31



comportamiento de los compradores es mas facil poder llegar a los mismos.

Esto se realiza a través del analisis de datos.

Los datos e indicadores son los principales impulsores de las acciones, indican
los habitos de los clientes, ademas de traer una mejor conciencia de la salud del
negocio. A partir de los datos, es posible identificar las estrategias que

generaron crecimiento, aumentaron las ventas o tuvieron resultados negativos.

2.3.4. Estrategia de Crecimiento

Para la estrategia de crecimiento, se va a fortalecer aun mas la relacién con los
clientes, enviando mensajes personalizados referido a nuevas actualizaciones

premium de la plataforma.

Recompra: usar los datos de interés del cliente para aumentar la tasa de
recompra, enviando comunicaciones automaticas que presentan diferenciales,

promociones e incentivos para una nueva compra.

Cupones de descuento: enviar cupones de descuento en fechas
conmemorativas a través de varios canales de comunicacion, o para categorias
especificas de productos en los que los clientes ya hayan mostrado interés,

fomentando nuevas compras.

2.3.5. Estrategia de Expansién

En retail, una gran alternativa para impulsar el negocio es formar parte de un
Marketplace, ya que la misma es una plataforma de venta online que funciona
como un centro comercial virtual. Es por esto que las estrategias de expansion

que fija la empresa son:

+ Diversificacion de la audiencia

Vender en el mercado permite llegar a una audiencia diferente a la que ha
logrado llegar hasta ahora la empresa. Los consumidores de otras regiones del
pais pueden llegar a los productos de la empresa por medio de dicha plataforma

permitiendo aumentar la cantidad de ventas y como consecuencia las ventas.

» Mas visibilidad para el negocio.

Un marketplace consolidado recibe una gran cantidad de visitas todos los dias.

Para la empresa, estar inserto en este entorno es como tener un escaparate en



un centro comercial, expuesto a todos los clientes que buscan los productos de

la empresa.
* Optimizacioén de los costes de publicidad y marketing

La marca se beneficia de las inversiones en marketing y publicidad que la

propia plataforma ya realiza para captar la atencion del publico.
» Mas oportunidades para la retencién y fidelizacion de clientes

Si se logra fidelizar al cliente, la tendencia es que regrese varias veces para
comprar los mas diversos tipos de productos dentro de la plataforma. Esta
credibilidad que transmite la marca aumenta las posibilidades de fidelizar a un

mayor numero de clientes.

2.3.6. Estrategia de Retirada
Para esta estrategia se aplican dos tipos:
En el caso de la produccién total, son:
* Venta comercial a otro comprador;
» Compra apalancada (LBO) por otra empresa de capital privado; ¢
Recompra de acciones.
En el caso de salida parcial, las posibles estrategias son:
* Venta de una parte del negocio a otro inversionista;
* Reestructuracion corporativa;

* VVenturing Corporativo.

También existe una estrategia que mezcla salida total y parcial. En la misma,
una parte de la empresa se vende en una Bolsa de Valores publica. Asi, los

fondos de Private Equity deshacen paulatinamente su accionariado.

2.3.7. Hitos Clave
Los hitos claves son identificados y clasificados en las siguientes dimensiones:

a) Cartera de productos;

b) Tecnologia;
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c) Caracteristicas personales;
d) Logistica;

e) Marca;

f) Equipo

Uno de los puntos mas criticos para crear y mantener las ventas online en la
plataforma es crear y mantener una cartera de productos competitivos. Los
informes indican que, independientemente de la madurez de los vendedores, es
fundamental para el éxito que las opciones que dispone el cliente en elegir los

productos sea el centro de la estrategia de la empresa.

Referido a la tecnologia, se utilizan sistemas integrados en el Marketplace
esencial para la escala y el éxito de las ventas. A esto se refiere a: Informacion
de ventas, facturacion y productos de los competidores, perspectivas de la

cartera de productos y aumentar el valor de la marca.

Caracteristicas personales: al considerar que el comercio electrénico (y los
Marketplaces) son areas relativamente nuevas, en constante cambio y con
muchas oportunidades, poseer algunas caracteristicas personales son
esenciales para responder a este nuevo contexto, administrar mejor el negocio

Yy, en consecuencia, alcanzar el éxito en las ventas en estos canales.

Aqui vale la pena mencionar que todos los empleados son también los
principales responsables de las empresas, por lo que el compromiso de estas
personas no solo impacta directamente en su lista de trabajo especifica, como
sus equipos y los procesos de la empresa en su conjunto, sino en la
construccion de relaciones personales e incluso familiares entre personas que
trabajan juntas y son muy leales. Al mismo tiempo, este entorno de dialogo
abierto y honesto es propicio para acelerar los cambios internos y adaptarse a

los mercado actuales.

Logistica: el estudio considera la logistica como la capacidad de entregar
productos en relacion con los pedidos realizados en los mercados por los
vendedores a sus compradores. El factor critico mapeado esta relacionado con
el atributo de velocidad y como los vendedores implementan estrategias para
lograr entregas cada vez mas rapidas, ya que los mercados implementan cada

vez reglas mas estrictas para los vendedores con el objetivo de brindar una
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mejor experiencia a los compradores, quienes también son mas demandante.

Marca: se advierte que la forma en que realizaron las decisiones de marca para
comunicarse con los consumidores y como se distribuyeron entre sus canales
de venta. Uno de los principales es estar presente en varios canales: es una
practica comun entre los vendedores que operan a través de multiples canales

para maximizar sus margenes.

Y por ultimo el equipo, se puede apreciar que la estructura de colaboradores se
formé siguiendo el crecimiento de las ventas en los mercados y de acuerdo con

las necesidades especificas de cada uno.
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CAPITULO 3. Plan de Recursos Humanos y Operaciones

Todas las funciones de gestidn son realizadas por el socio, y tanto la estructura

organizativa como el organigrama muestran estas funciones.

Sus funciones incluirdn el procesamiento de los salarios de los empleados, la
gestion de los fondos de tesoreria, la aplicacion y cumplimiento de las leyes
vigentes y la realizacion de todas las demas tareas asociadas con la gestion y
planificacibn de recursos, los programas de reclutamiento, seleccion y

capacitacién son ejemplos de recursos humanos.

En la gestion de marketing se desarrollaran politicas de precios, servicios y
comunicacion, como la recepcidon de nuevos empleados y clientes y la
actualizacion del sitio web. Con el fin de elevar los indices de ocupacion,
también estara a cargo de procesar las ventas, establecer alianzas y promover

y organizar talleres y eventos.

Los contactos con los proveedores, la logistica de abastecimiento, el
mantenimiento de todos los activos fijos y asegurar el buen funcionamiento de
la empresa son las tareas involucradas en las funciones relacionadas con las
operaciones. De acuerdo con la politica de la empresa, se contrataran dos
hombres y dos mujeres para mantener la paridad de género en la

remuneracion.

Por lo tanto, el objetivo general es crear un entorno de trabajo en el que ambos
puedan contribuir por igual a través de la cooperacién y la dedicacion al

negocio.
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Era

llustracién 1 Organigrama
Fuente: Elaboracion Propia

3.1. Descripcidon de Funciones y Responsabilidades

La estructura funcional consiste en organizar los recursos humanos de una

empresa segun la division por funciones o areas de especializacion.

El primer paso es distribuir las personas que seran necesarias para crear las
mas diversas actividades planificadas. El caso en estudio cuenta con recursos
humanos suficientes para realizar las tareas sugeridas. Sin embargo, el
personal puede hacer algunos ajustes o recurrir a fuentes externas, como

formar asociaciones.

La plataforma es un concepto relativamente nuevo, por lo que no tiene muchos
recursos, pero puede y debe beneficiarse de los mejores puestos en uso, como
en el caso de las personas que manejan el servicio al cliente. Esto le permite

abordar cualquier problema que pueda surgir.

Los recursos que se utilizaran en el primer afo seran los que estén disponibles
internamente, pero es obvio que se pueden requerir nuevas acciones, como la
contratacion de nuevo personal, dada la evolucion de la presencia en linea de la

plataforma y cdmo se pretende administrar su presencia en linea en el futuro.

A continuacion se presenta un breve resumen de los requisitos de contratacion

y recursos humanos internos para el primer afio de operaciones de la empresa:

» Personal administrativo: la empresa cuenta con 1 persona que desarrollara

T
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tareas administrativas y de administracion al cliente

» Tl y plataforma virtual: La empresa cuenta con 1 persona en dicha area
que tendra a su cargo el backup del software y el contacto directo con

los programadores que tendran a cargo el software.

* Personal de logistica: se cuenta con 1 persona que realiza las tareas de

coordinacion logistica y de activos fijos de la compaiiia..

» Personal de publicidad: se cuenta con 1 persona que realiza las publicidades

y gestiona la comunicacion de la empresa.

3.2. Descripcién de Principales Actividades de Recursos Humanos

Se considera importante generar una orientacién e induccién, que permite
consultas periddicas en cualquier momento, y que es de facil de entender,

conteniendo especificamente las siguientes instrucciones:
* Teléfonos en caso de emergencias;

* Politica de formacion

* Politicas de Recursos Humanos;

« Jornada de trabajo;

 Evaluaciones de desempernio;

* Atencion al cliente;

* Atencion y Politica sobre alcohol y drogas;

+ Cuidado de la higiene personal (abordado siempre en el sentido de

los beneficios para uno mismo);

3.3. Politica retributiva del recurso humano.
La compafdia tiene.

* En el caso de las areas administrativas, ademas del aumento que
establece la ley cada tres meses, se implementa un incentivo al

desempeinio.

» Cuando se trata de trabajadores contratados, la remuneracién se

determina por desempefio.
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Motivacién por buen desempeno.

La caracteristica principal de esta compensacion es el reconocimiento de los
empleados que han tenido un buen desempefio y la provision de bonos u otros
incentivos econdmicos como un medio para aumentar la productividad al
cumplir o superar los objetivos y fomentar aun mas la motivacion para producir

los mejores resultados.

Cada tres meses se evalua lo siguiente en cuanto al personal que lo recibe:

* Terminacion de tareas.

* Interacciones y rendimiento del cliente.

* Dedicacioén al negocio.

3.4. Condiciones del ambiente de trabajo

Una serie de elementos, incluida la cultura organizacional, la infraestructura y
las herramientas, tendran un impacto en el entorno laboral y brindaran a todos
lo que necesitan para avanzar en sus practicas en las mejores circunstancias

posibles. Esto significa que se tomaran medidas para:

« Comunicacion abierta, valorando las aportaciones y sugerencias de los

trabajadores.

* Participacion de los empleados en esfuerzos colaborativos, competencia
sana y procesos creativos.

* El desarrollo de objetivos de servicio concretos y criterios de éxito

alcanzables.

* Delegacion de funciones a los empleados, dandoles autonomia y, a su

vez, responsabilizandose de los resultados;.

* La ejecucion de acciones orientadas al reconocimiento profesional.

3.5. Estrategia de recursos humanos

La empresa ademas de las practicas habituales de reclutamiento y personal
busca aplicar la Seguridad, higiene y salud en el trabajo. Las actividades que
constituyen esta practica de gestién de los recursos humanos representan un
elemento fundamental en la prevencidén de riesgos laborales y vigilancia de la

salud de los trabajadores. En este sentido:
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» Salud en el trabajo: vigilancia de la salud de los trabajadores, mediante la
realizacion de examenes médicos, asi como en el control de los
elementos fisicos, sociales y mentales que puedan afectar la salud de

los mismos.

* Higiene en el trabajo: conjunto de metodologias no médicas necesarias
para la prevencion de enfermedades profesionales, teniendo como
principal campo de accion el control de la exposicion a los agentes

fisicos, quimicos y biolégicos.

3.6. Desarrollo de personas

Capacitacion: Anualmente, se promueve a los colaboradores, un relevamiento
de las necesidades formativas de los mismos que entonces esta en el origen de
la elaboracion del “Plan de Formacion”. Se brinda capacitacion inicial y
capacitaciéon continua a los trabajadores para suprimir las necesidades de

formacion que se basan en acciones formativas internas y externas.

Esta practica no se limita a la elaboracion del “Plan de Capacitacion” sino que
también incluye un momento de evaluacion de las acciones formativas. En este
sentido, luego de asistir a las capacitaciones, se envia un cuestionario con el fin
de recopilar datos sobre la adecuacion de la formacion, tipo, duracién,

contenido y formadores, a las necesidades y expectativas de los trabajadores.

Tabla 3 Carta Gantt de Recursos Humanos

Empleado

Busca de
personal

Seleccion

Reclutamiento

Capacitacion

Incorporacion

2° Capacitacion

Evaluacion

3° capacitacion
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Evaluacion

Fuente: Elaboracion propia

3.7. Perfiles y manuales de funciones

El perfil de los socios esta determinado por sus competencias y habilidades

como también tendientes a su perspectiva comercial.

Ademas, poseen las siguientes habilidades:

La capacidad de analizar.

Capacidad de debate y persuasion.
Buenas habilidades de comunicacion.
Dinamismo.

La capacidad de enviar seguridad.

La capacidad de empatizar.
Innovacion;.

Coraje.

Tenacidad;.

Inspiracion.

En términos de experiencia técnica:

Conocimientos técnicos sobre los servicios ofrecidos.
La capacidad de negociar con eficacia.

Conocimiento del cliente y del mercado.

Responsabilidades.

Planificacion de cada tarea a través de la gestion del flujo de trabajo.
Reconocer errores o problemas técnicos y elegir el mejor curso de accion.
Escribir informes de servicio completos y oportunos.

Tramites de documentacion.

Seguir todas las politicas y pautas requeridas por la empresa.

Reconocer las necesidades del cliente y proporcionar
consejos/instrucciones pertinentes.

Establecer lazos de confianza con los clientes.

Explicaciéon detallada de la funcion.
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Controlar el cronograma, asegurandose de que se utilicen los recursos
correctos para el trabajo y que se termine a tiempo y dentro del
presupuesto.

Reconocer, controlar y resolver los problemas significativos que puedan
surgir en cada proyecto.

Gestionar proactivamente el alcance para asegurarse de que los servicios
se presten de acuerdo con estandares predeterminados.

informar proactivamente a las partes interesadas sobre el proyecto.

Identificar, controlar y reducir los riesgos de toda la empresa.

Para que sus empleados se desempefien al maximo de sus capacidades y

alcancen su maximo potencial, la empresa se preocupa por garantizar un lugar

de trabajo pacifico y seguro. Los profesionales deben ejercer una extrema

responsabilidad estableciendo las condiciones de trabajo adecuadas para

construir un entorno colaborativo que les permita alcanzar su potencial y sus

objetivos individuales y grupales en la mayor medida posible.

A la luz de esto, es importante adherirse a las siguientes reglas:.

La dedicacion de la firma a la defensa y cumplimiento estricto de la ley,
incluidas las leyes laborales y otras leyes y reglamentos que salvaguardan
los derechos y libertades de sus profesionales.

Adoptar un plan de compensacion suficiente para premiar el esfuerzo de

su equipo y fomentar la mejora continua.

No se toleran conductas irrespetuosas en el trabajo, por lo que la empresa
cuenta con una politica contra el acoso sexual y moral.

Promover el bienestar de sus empleados, enfatizando su calidad de vida y
fomentando conductas saludables.

Una dedicacion para mantener la privacidad e intimidad de la informacion
personal de los empleados.

Mantener las instalaciones en buen estado, respetando las normas de
seguridad y salud en el trabajo, y cuidando la creacién de un ambiente
agradable para el pleno desarrollo del trabajo.

La empresa valora y fomenta el trabajo en equipo y no tolera que ninguno
de sus profesionales actue de manera irrespetuosa, agresiva, abusiva o de

cualquier otra forma perjudicial.
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e Siempre otorgue un alto valor al trato y la educacion de los miembros de su
personal, y trabaje para promover el comportamiento moral en todos los

ambitos.
Cédigo de Etica

La empresa también cuenta con un Cédigo de Etica de cumplimiento por parte
de su personal, el cual establece que para lograr una gestidon participativa, que
fomente la implicacion de los profesionales en la resolucion de problemas, el
entorno laboral debe promover el trabajo en equipo, la cooperacion, la
integracion, el éxito compartido y la difusidon de conocimientos y experiencias;
los problemas de la institucion y reconocer su capacidad de creatividad,

espiritu de equipo y dedicacion a las metas que se ha propuesto.

Ademas, la empresa debe promover una conducta moral, justa, cordial, solidaria
y fraterna, promoviendo la convivencia pacifica con todas las personas, sean o
no empleados de la empresa. Una politica de admision transparente, respeto a
los procesos de seleccion e inclusion, formacién, compensacién, beneficios,
evaluacion, promocion de carrera, promocion a puestos de trabajo y despido,
asi como un valor por la igualdad de oportunidades, los derechos humanos y el
respeto a la diversidad y las diferencias individuales. Todos contribuyen en gran

medida a prevenir los prejuicios y la discriminacion.

Debe existir un trato justo y respetuoso para todos los empleados,
independientemente de sus caracteristicas personales, y las actitudes
individuales no deben dafar el clima organizacional, las restricciones internas
con otros colaboradores, ni impactar negativamente en la reputacion de la
empresa y de las entidades intervinientes. La empresa no tolera ninguna forma

de discriminacion.

Alentar a los profesionales a que se comuniquen entre si de manera ética para
asegurar que se respeten los compromisos y principios éticos en el ejercicio del

poder jerarquico.
Responsabilidad financiera
Al fundarse en un gobierno interno eficaz que pueda ejercer el derecho de

acuerdo a los moldes impuestos por la sociedad actual, la empresa se

compromete a mantener en todo momento una gestion financiera de manera
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transparente, dotada de un notable caracter adecuado, encaminada a la

preservacion y mantenimiento de la integridad administrativa.

Asi, es necesario asumir las siguientes premisas:.

* Respetar todas las normas fiscales y contables que inciden en el ejercicio
profesional, cualquiera que sea su régimen juridico, con el fin de proteger
a la sociedad en su conjunto y los intereses de los profesionales,

empleados y clientes.

» La defensa de conductas no éticas, como el soborno, la prestacion o la
busqueda de beneficios por uso indebido, el blanqueo de capitales o la
malversacion de caudales publicos o privados, entre otras, que no sélo
contravienen los principios antes sefalados, sino que también atenta

contra el bien comun y el interés de la sociedad.

La empresa cuenta con un manual sobre posibles riesgos y fraudes, asi como

sobre cdémo prevenirlos.

Uso de los activos de la empresa

Los empleados y terceros son responsables de velar por el buen uso de los
bienes e instalaciones de la empresa, haciendo un uso racional de los recursos
puestos a disposicion para la ejecucién de las actividades, tales como
maquinaria, vehiculos, herramientas, informacion tecnolégica y estratégica,
marcas, asi como sus bases de operaciones y demas elementos necesarios

para el funcionamiento de la organizacion.

Las pautas para el uso de los recursos deben ser seguidas estrictamente por
los contribuyentes y otras partes. La institucidon proporciona y posee
herramientas para el trabajo, como computadoras, teléfonos moviles y
sistemas, incluidos los programas de correo electronico y mensajeria. Por lo
tanto, solo deben usarse para cuestiones relacionadas con su trabajo. Tener la
capacidad de vigilar como se utilizan sus recursos. Se puede examinar la
informacion en sus computadoras personales y dispositivos méviles, incluidos
enlaces, sitios web, correos electronicos, mensajes de texto y otros tipos de

contenido.

Queda terminantemente prohibido el uso de los recursos patrimoniales para

beneficio personal y sélo debe ser utilizado para fines comerciales. Todos deben
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garantizar el correcto uso y mantenimiento de los bienes para evitar pérdidas y

danos causados por el mal uso o la negligencia.

3.8. Operaciones

El Plan Operativo se ocupa especificamente de las operaciones y equipos

internos necesarios para producir un producto o servicio. Para esto se define

como objetivo general desarrollar un plan operacional que sea viable a la

situacion de la empresa y que permita el funcionamiento de la plataforma.

El flujograma para la implementacion de la plataforma puede observarse a

continuacion:

Implementscicn del
proyecto

i

- Ejecistion
Envio de informes de los o g o5
camiHas realizados cambias

llustracién 2 Flujograma

Fuente: Elaboracion propia

3.8.1. Instalaciones y equipamiento

Idea del provecto

¥
Revision del proyecto

*

Modelacion del
proyecto

¥

Verificacion de compatibalidad
con demids proyecios de la
efmpresa

L

Sistema general de informa
de Errores

*
Eliminacidn de errores
e pEridos

Ejecucion de los
ambics

Retormg del

En cuanto al equipamiento que necesita la empresa corresponden a los

necesarios como escritorios, sillas, sillones. Los equipos basicos necesarios

para la empresa son: Mesa de reunion;

Sillas; estanteria y archivos;

impresoras; Ordenadores; Internet; Teléfono fijo y movil; Servidores; entre otros.

1. Recepcidn: se instala o necesario para recibir a los clientes que llegan a la
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empresa a establecer relaciones comerciales con la misma.

2. Sala de trabajo: es una area donde se encuentra la parte operativa.

3. Sala de reuniones: corresponde a la sala donde se van a llevar a cabo las

reuniones de la empresa.

Como respuesta a esto y al considerarse una startup, dicha erogacién formara
parte de una contratacién de puestos de trabajos en oficina privada dentro un

espacio de coworking céntrico en la ciudad de Cdérdoba, Argentina.
3.8.2. Descripcion Operativa

La cadena de suministro consiste en una red de entidades que comienza con
los proveedores y finaliza con la entrega de productos o servicios al usuario
final (Figueroa, 2014). Por lo que la gestion de la cadena de suministro consiste
en gestionar las relaciones upstream y downstream con proveedores y clientes
para ofrecer un valor superior al cliente final a un costo menor para toda la

cadena de suministro.

En cuanto al nivel estratégico, la empresa no realizara integraciones en su
cadena de valor en el corto plazo teniendo en cuenta la corta experiencia, falta
de recursos y capacidades, y el costo de no beneficiarse del conocimiento de
desarrolladores de computadoras. Por ello, la actividad de contratacion sera

fundamental y requerirda mucha atencién por parte de la empresa.

En cuanto a las asociaciones, se estableceran alianzas con empresas que
venden sistemas de negocios digitales, asi como implementadores de estos
mismos sistemas y consultores independientes donde existira una obligacion
contractual con un objetivo en comun. En el caso de revendedores, consiste en
permiso y licencia para reventa del sistema de la plataforma a través de sus
canales. Los consultores freelance plantearan clientes y recibiran una comisién
por ello y los implementadores podran llevar a cabo la implantacion del servicio
en un area geografica determinada. Tratando con un negocio digital no se

realizan alianzas entre proveedores y minoristas.

3.8.3. Estrategia Operativa

En términos tacticos, al ser una plataforma digital y un software, los costos de la

producciéon no varia en funcion del numero de clientes, por lo que no es
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relevante definir sistemas push o pull o llevar a cabo la gestion de stock. Como
se expone en la formulacion de la estrategia la empresa subcontrata el
desarrollo técnico de la soluciéon web, a través de una empresa de Tl, con una
supervision del area Tl (socio CTO). En cuanto al nivel operativo y teniendo en
cuenta la naturaleza del negocio (digital) no seran necesarios esfuerzos,
excepto la ampliacion de la capacidad de los servidores en la nube en caso de

llegar a un gran numero de clientes.
3.8.4. Alcance operacional

Corresponde a 36 meses desde el 20/04/2023 y terminando el 31/12/2023.
3.8.5. Carta Gantt Operacional

La planificacion temporal esta dada por 36 semanas desde el 20/04/2023 y
terminando el 31/12/2023.
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Tabla 4 Planificacion temporal

Actividad

Respo
nsable

Semanas

3
1
Presentacion Socioy
del alcance mandos
del proyecto altos
Solicitud de Socio y
datos mandos
altos
Reunioén con Socioy
los mandos
directivos altos
Analisis del Socioy
mercado mandos
altos
Justificaci Socioy
on del mandos
proyecto altos
Necesidad Socio y
de recursos mandos
fisicos y altos
econémicos
Ejecucion Socio y
del proyecto mandos
altos
Constitucion Socio y
mandos
altos
Reglamentos Adm
y normas
Ejecucion de Socio y
las mandos
inversiones altos
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Reclutamient Socios y
o del mandos
Personal altos
Publicidad y Adm
Marketing
Induccién del Socioy
personal mandos
altos
Implementaci Socioy
6ndela mandos
plataforma altos
Analisis Socio y
econoémico - mandos
financiero altos
Reunién con Socio y
los directivos mandos
altos
Obtencién de Socioy
clientes mandos
altos
Fidelizacion Socio y
mandos
altos
Encuestas Socio y
satisfaccion mandos
clientes altos
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A continuacion el presupuesto medido en dolares

Tabla 5 Presupuesto operacional

01/23

02/23

03/23

04/23

05/23

06/23

07/23

08/23

09/23

10/23

11/23

12/23

Presenta
cion del
proyecto

usb
2.000

Evaluaci
on

UsD
3.000

Impleme
ntacion
de la
plataform
a

uUsD
3.000

Analisis
econdémi
co -
financier
o

usD
3.000

Obtencio
n de
clientes

UsD
4.000

USD 3.000

UsD
3.000

UsD
2.000

Fidelizaci
on

uUsD
4.000

uUsD
4.000

Encuesta
s
satisfacci
on
clientes

uUsD
2.000

uUsD
2.000
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CAPITULO 4. Estrategias del Marketing Mix

4.1. Estrategia de Producto
4.1.1. Analisis del Ciclo de Vida del Producto

La fase de introduccién se considera decisiva para el negocio. Tiene un alto
costo, ya que abarca el lanzamiento del producto, gasto en investigacion,
pruebas de consumo y marketing para su difusion, ademas del desarrollo de

prototipos.

En esta etapa, el mercado es generalmente pequefo para el producto y las

ventas aun son bajas a pesar del aumento.

Es también en esta etapa donde se produce la captacion de clientes, por lo que
es necesario definir bien las estrategias. Por eso, es importante invertir en

canales de relacion con el consumidor, como las redes sociales.

4.1.2. Analisis Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también conocida como la Matriz de Crecimiento de Ansoff,
se utiliza para ayudar a las empresas a identificar oportunidades de crecimiento
mediante la exploracion de distintas combinaciones de productos y mercados. La

matriz de Ansoff se basa en dos dimensiones principales:

Productos (oferta):

° Penetracion de mercado: Implica aumentar la participacion de mercado de
los productos existentes en los mercados existentes. Esto se logra a través de
estrategias como la publicidad intensiva, la mejora de la calidad, la reduccién de
precios, entre otros.

° Desarrollo de productos: Implica la introduccién de nuevos productos o la
mejora de los productos existentes. Puede implicar innovaciones tecnoldgicas,

caracteristicas adicionales o mejoras en el disefio.

Mercados (demanda):

) Desarrollo de mercado (Market Development): Implica buscar nuevos
mercados para los productos existentes. Esto podria implicar la expansion
geografica hacia nuevas regiones, la identificacion de nuevos segmentos de

clientes, etc.

51



° Diversificacion (Diversification): Implica la introduccion de nuevos
productos en nuevos mercados. Esto puede ser la forma mas arriesgada de
crecimiento, ya que implica entrar en areas completamente nuevas donde la

empresa no tiene experiencia previa.

La empresa aplica la estrategia de Diversificaciéon: la organizacion crea
nuevos productos/servicios para nuevos segmentos de mercado aprovechando
sinergias tecnoldgicas y/o comerciales. En este caso se atribuye la creacion de
la plataforma llegando a un mayor numero de clientes y utilizando la tecnologia

para innovar en dicho producto.
4.1.3. Estrategia de Precio

El precio asociado al uso dependera de algunas variantes. Los usuarios pueden
elegir una version gratuita o una version paga pero premium, solo teniendo
acceso a algunos contenidos con la version gratuita y acceso completo con la
version premium. La plataforma ofrece el primer mes de la version premium a
los clientes cobrando solo el 50% de su valor para que puedan conocerla y ver
las caracteristicas que la diferencian con la version gratuita. Posteriormente se
cobrara 10 USD por mes, siendo bastante accesible para los clientes. Si el pago

de la suscripcion es anual, hay un ahorro de 2 USD, quedando solo 8 USD al
mes.

4.1.4. Estrategia de Posicionamiento

El posicionamiento de una empresa debe ser acorde a sus ventajas
competitivas en el mercado, con el objetivo de reflejar el lugar que se pretende
en la mente de los consumidores en relacion con otros actores del mercado. Es
por esto que se realiza un benchmarking con los principales competidores de la
empresa para definir a través del mapa de posicionamiento la posicién que

ocupa la empresa con respecto a los mismos.
4.1.5. Estrategia de Plaza

La distribucion de la plataforma se hara a través del canal directo y principal, la
plataforma online, asi como sus redes sociales, enlaces patrocinados en la

busqueda en Google e incluso publicidad en diarios y revistas de interés.

4.1.6. Estrategia de Promocién
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Al aumentar la probabilidad de que los clientes conozcan lo que una empresa
tiene para ofrecer, la promocion es uno de los factores mas importantes para su
éxito. Como resultado de la diversificacion del mercado y la disponibilidad de
opciones de herramientas mas tradicionales y digitales, la comercializacion y
promocién de los servicios de la empresa entre los clientes requiere

concentracion y atencion.

En los mercados donde la competencia se basa principalmente en la velocidad
y la urgencia, la funcionalidad y la adaptabilidad de estas herramientas son

cada vez mas cruciales.

La forma en que los consumidores eligen sus productos esta influenciada por el
desacoplamiento de los medios, el surgimiento de comunidades en linea y el
entorno que cambia rapidamente. Para aprovechar al maximo las oportunidades
de marketing y promocidén, es necesaria una investigacion de mercado sélida y

precisa.

La empresa considerara lo siguiente al respecto.

* Los aspectos positivos del producto: Para aumentar la confianza del
cliente en los productos de la empresa, resalte los aspectos positivos

de cada uno.

» Hacer hincapié en la flexibilidad de los bienes y servicios para adaptarse a
las preferencias cambiantes de los consumidores y las tendencias
del mercado. La empresa, ademas de ser innovadora, promueve la
adaptabilidad y el atractivo de los productos en un esfuerzo por
satisfacer mejor las necesidades de sus clientes, que evolucionan

rapidamente.

* Ayudar con el desarrollo y lanzamiento de productos en mercados
especificos para impulsar la confianza del consumidor y aumentar la
rentabilidad. La empresa se centra en la creaciéon e innovacién de
productos y servicios para diversos mercados y grupos de clientes. El
éxito de esta estrategia depende de la capacidad de la empresa para
enfocarse mas en sus bienes y servicios dentro de los negocios de

cada uno de sus clientes.
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+ Con el fin de aumentar las opciones de marketing y distribuir mas
equitativamente los riesgos relacionados con el tiempo de inactividad
de marketing, la empresa busca constantemente oportunidades de
expansion comercial en una gama mas amplia de mercados y una

mayor penetracion en los mercados existentes.

* La empresa debe buscar oportunidades para diversificar su cartera de
productos y entrar en mercados nuevos y en desarrollo si quiere
seguir siendo rentable y sostenible. La cuota de mercado aumentara
en general como resultado de esta diversificacién, que también

dispersar el riesgo entre varios mercados.

* Los mas altos estandares con los que se brinda cada uno de los servicios
de la empresa ayudan a distinguir el negocio. Por lo tanto, se emplea

para publicitarlos en varios campos.

* Adoptar nuevas estrategias de marketing y promover la creatividad para
aumentar la productividad y la eficacia en respuesta a la creciente

demanda de diversos servicios empresariales.

* Los modelos de marketing tradicionales aun enfrentan dificultades debido
a los medios y entornos en constante evolucién. Por lo tanto, es
crucial implementar una nueva estrategia de marketing utilizando las
TIC.

* De manera similar, las redes sociales se han convertido recientemente en
un poderoso aliado en la busqueda de impulsar las ventas de
cualquier negocio. La empresa no esta exenta de este problema, y la
necesidad de concentrarse en la era digital la ha convertido en un

importante rival en el mercado.

La evaluacion de los resultados de la estrategia concebida por una empresa o
marca es materializada por la medicidn y el desempefio. Al implementar una
estrategia de marketing, es fundamental considerar los supuestos para la
medicion, es decir, tener acceso en cualquier momento a lo que ocurre en la
pagina web de una marca/empresa, acceder a datos sobre campafas dirigidas
en redes sociales, y conocer los diferentes rendimientos de las técnicas

utilizadas.

54



La primera fase de la estrategia de comunicacién se centrara en la penetracion
en el mercado y tratar de atraer clientes. Esta fase tiene como principal objetivo

dar a conocer la plataforma y generar interés en el uso de la misma.

La segunda fase de la estrategia consistira en la retencion y fidelizacién de los
usuarios de la plataforma ya alcanzados en la promocion de la plataforma y
compra de publicidad. Esta fase también tiene como objetivo establecer el

refuerzo de la marca en el mercado analizado.

1ra Fase — Adquisicion de clientes:

» Elaboracion de comunicados de prensa para despertar el interés de los

medios.

 Elaboracién de una estrategia SEO integrada para captar mas trafico a la
plataforma, en paralelo con Google Adwords, destacando las palabras
clave mas buscadas al querer solicitar un software de autoliquidacién de

impuestos.

* Fuerte presencia en redes sociales, a través de publicaciones en
Facebook y compartir videos y fotos en Instagram. Crear una campana
en redes para atraer likes. Propagar la nueva informacién cada

trimestre.

2da Fase — Retencion de clientes:

» Creacion de varios articulos testimoniales de clientes

* Envio de newsletters a los usuarios que se hayan registrado en la

plataforma, pero que aun no la hayan utilizado.

 Oferta de descuentos para usuarios registrados por primera vez

* Creacion de videos cortos que realmente demuestren la ayuda brindada a

los clientes asi como la proteccion de sus datos.

» Continuacion de las campafias de Google Adwords y Face Ads, ahora
mas enfocadas en compartir articulos y videos con testimonios de

clientes.

* Presentacién de estadisticas sobre el precio en comparacion con los

competidores, la calidad del servicio y la rapidez.
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4.1.7. Estrategia de Packaging

La empresa considera los siguientes valores que se muestran en su plataforma:

Humanizacién

La plataforma depende de las personas, es decir, intenta crear relaciones
sélidas no solo con los clientes sino también dentro de la empresa. Por lo tanto
tiene como objetivo satisfacer las necesidades de las personas que la

componen.

Sustentabilidad

Busca promover el comercio justo, que todos tengan acceso a posibilidades de
negocio, busca generar oportunidades de emprendimiento, fortalecer a los

pequefios negocios y contribuir a mejorar las relaciones comerciales.

Creatividad

La empresa se compromete a dar a conocer técnicas y procesos de las
compras online con el fin de motivarlos a desarrollar sus propias ventajas

competitivas.
4.1.8. Estrategia de Evidencia Fisica

La empresa tiene algunos procesos que considera clave: comunicacion y
captacion de clientes que acceden a la plataforma, la suscripcién de la version
premium y la aceptacion de los clientes. Ademas, existen otros procesos que se
refieren al soporte técnico, dudas y reclamos sobre el manejo de la plataforma,

los cuales deberan ser agilizados y resuelto de manera rapida y eficiente.

4.1.9. Estrategia de Personas

En la fase inicial de elaboracién y desarrollo de la plataforma, la estructura de la
empresa sera recurrir a una startup para ayudar a crear el disefio vy la
programacion de la plataforma. El fundador de la empresa se centrara en la
captacion de nuevos clientes, asi como en la comunicacion y gestién de marca,

gestionando un equipo de trabajo sélido, proactivo y de confianza.

4.2. Estrategia y Prondstico de Ventas (primeros 12 meses)

Sera posible obtener ingresos de las siguientes formas:
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* A través de una versidon Premium el usuario tiene la posibilidad de realizar
una suscripcion mensual (10 USD) o una suscripcién anual (8 USD al

mes).

* A través de anuncios de entidades y estos pueden ser de diferentes

formas, como anuncios destacados, anuncios de portada y mas.

Se estima que la plataforma tendra 200 usuarios por mes, pero de estos solo 50

usuarios contribuiran con una cuota mensual de 8 USD por 12 meses.

La tabla siguiente presenta el escenario considerado real. La prevision de
crecimiento es del 3% en la Version gratuita, del 4% en la Version Premium y
5% en ingresos publicitarios, donde se espera un mayor crecimiento debido a la

notoriedad que gana la plataforma entre las marcas.

El analisis financiero se realizé a través de una proyeccion de negocio a 5 afios,
considerando el afio calendario 2024 como el 1er afio de actividad. La variacion

de precios del 5%.

Tabla 6 Ingresos de la plataforma

Ingresos

2024 2025 2026 2027 2028 2029
Version gratuita
Unidades vendidas 1.800 1.854 1.910 1.967 2.026 2.087
Tasa de crecimiento 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Precio unitario anual uUsb 0 uUsb 0 uUsbD 0 usb 0 uUsb 0 uUsb o0
Version premium
Unidades vendidas 600 624 649 675 702 730
Tasa de crecimiento 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Precio unitario anual USD 96 usD 101 USD 106 usD 111 usD 117 usD 123
Publicidad
Unidades vendidas 70 74 77 81 85 89
Tasa de crecimiento 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Precio unitario anual USD 200 USD 210 USD 221 USD 232 USD 243 USD 255
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Total

USD 71.600

USD 78.334

USD 85.703

USD 93.766

USD 102.590

USD 112.245

Total con Iva

USD 86.636

USD 94.784

USD 103.701

USD 113.457

USD 124.134

USD 135.817

Fuente: Elaboracion propia

4.3. Presupuesto de Marketing (12 meses)

La empresa para entrar al mercado aplica la estrategia de Diversificacion

teniendo como objetivo hacer un gran uso de las herramientas de comunicacion

digital, pensando en aplicar su estrategia de llegar a los clientes adecuados.

Dentro de las estrategias de avance en el plan de marketing, la empresa busca

lograr la visibilidad y el deseo de los clientes, tanto proveedores como

compradores, a través de las redes sociales, correos electronicos privados,

llamadas telefonicas y anuncios a través de mail para conquistar al cliente en el

primer contacto.

Por lo tanto, el presupuesto de marketing, en délares, a 12 meses es el siguiente:

Tabla 7 Presupuesto Plan de Marketing

Desarrollo del website USD 3.000
Desarrollo del aplicativo USD 10.000
Soporte de comunicacion USD 1.000
Participacion en ferias y exposiciones USD 1.000
Publicidad en Google USD 1.500
Total USD 16.500

Fuente: Elaboracion propia

4.4. Carta Gantt Plan de Marketing (12 meses)

Desarrollo del
website

Desarrollo del
aplicativo

Soporte de
comunicacion

nov
23

dic
23
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Participacion
en ferias y
exposiciones

Publicidad en
Google

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 5. Plan financiero
5.1. Objetivos financieros

Analizar la viabilidad del proyecto teniendo presente los ingresos y costos de la

plataforma.
5.2. Estructura de costo

La construccion de la plataforma esta asegurada a través de un acuerdo con un
programador. Este sera el CTO de la plataforma ya que los gastos de personal

seran nulos.

En una fase inicial de lanzamiento de la plataforma, se tiene la publicidad y la
comunicacién generada en beneficio y notoriedad de los ingresos fidelizados y
trabajados en 2023. A su vez, determinamos un aumento en los costos de un

2% anual.

Asi, en publicidad se consideran las inversiones realizadas mensualmente en
Facebook Ads,

patrocinadas en Instagram. Todos los demas costos se consideran esenciales

Google Adwords, Banners en sitios web y fotografias
para el desarrollo del servicio desde la oficina central del gestor de la
plataforma, teniendo en cuenta un seguro de 50 USD a efectos de la

responsabilidad civil.

Tabla 8 Estructura de costos en dolares

Inversién L7 2024 2025 2026 2027 2028 2029
mensual

cTO USD 1.000| USD 12.000| USD 12.240| USD 12.240| USD 12.240| USD 12.240| USD 12.240

Sueldos USD 1.000] USD 12.000] UsD 12.240] usD 12.240| usD 12.240] UsD 12.240] USD 12.240

Publicidad USD 200| USD 2.400| uUSD 2.448| uUsD 2.448| UsD 2.448| uUsD 2.448| UsD 2.448

Honorarios USD 1.000| UsD 12.000] usD 12.240| usD 12.240| usD 12.240| UsD 12.240| USD 12.240

Material de

escritorio usb3o| usp3so| UsD367| USD367| USD367| USD367|  USD 367

Energia

eléctrica uspD50| usDeoo| usDe12| usDe12|  USDe12|  USD 612 USD 612

Comunicacio

n USD 100| USD 1.200] USD 1.224| uUSD1.224| USD1.224| USD 1.224| USD 1.224

Seguros usbps0| uspbeoo| uspe12| uspe12| uspe12|  usDe12 USD 612
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Limpieza e
higiene USD 20 USD 240 USD 245 USD 245 USD 245 USD 245 USD 245
Otros
servicios UsD 100 USD 1.200 USD 1.224 USD 1.224 USD 1.224 USD 1.224 USD 1.224
Total s/iva USD 3.550| USD 42.600( USD 43.452| USD 43.452| USD 43.452| USD 43.452| USD 43.452
Total cliva USD 4.296| USD 51.546| USD 52.577| USD 52.577| USD 52.577| USD 52.577| USD 52.577
Fuente: Elaboracion propia
5.3. Inversién y Financiamiento
En las inversiones realizadas por la plataforma solo se considerd una notebook
y el programa ADOBE para la computadora. Las restantes actividades iniciales,
como la necesidad de construccion de una empresa u otros gastos necesarios
fueron sufragados por el responsable de la plataforma a coste cero.
En cuanto a la financiacion, se realizara una propuesta para un intento de
financiacion a través de un crowdfunding en el que se pretende recaudar
50.000 USD para el desarrollo basico de la estructura de la plataforma. Si esto
no se logra, el responsable y socio tiene disponible para financiar con fondos
propios hasta 27.000 USD.
En una primera fase sera solo requerido 500 USD de capital social para el
registro, la creacion de la empresa y la compra del dominio. En el Capital de
Trabajo se considera una reserva de seguridad en la tesoreria de 1000 USD
para cualquier eventualidad necesaria.
Tabla 9 Financiamiento e Inversion de la plataforma
01/23 02/23 03/23 |04/23  |05/23  |06/23 07/23 |08/23 (09/23 |10/23 [11/23 [12/23
usD
Inversiéon 27.000
Financia
miento
Necesida
d de
financia USD USD UsSD usD UsD USD uUSsD uUsSD USD uUSD usD usD
miento 2.000 3.000 3.000 6.000 7.000 6.000/ 6.000|] 2.000] 4.000( 9.500( 7.500| 7.500
Fuente
de
financia usbD
miento 50.000
Resultad USD uUSD USD uUsD uUSD uUSD uUsD uUsSD USD USD uUSD uUSD
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o liquido 25.000f 22.000( 19.000( 13.000| 56.000 50.000( 44.000| 42.000| 38.000| 28.500( 21.000| 13.500

Fuente: Elaboracion propia

5.4. Ingresos y pérdidas

La plataforma por su baja inversion y estructura de costos logra obtener un

resultado neto positivo en el primer afo. Aunque este resultado es bajo,

garantiza al responsable de la plataforma la posibilidad de apostar por la

difusion de los servicios con entidades que pueden publicitar sus servicios en la

plataforma.

Pasado los ultimos 5 afios se estima que tiene unos ingresos netos de 6.184,00

USD.

Tabla 10 Ganancias y pérdidas de la plataforma

Ganancias y Pérdidas

Concepto - Aiho 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos
Total version
free UsbD o usbD 0 usD 0 UsSD 0 UsD 0 usbD 0 usD 0
Total versiéon
premium UsD 0 USD 57.600 USD 62.899 USD 68.686 USD 75.005 USD 81.905( USD 89.441
Total
publicidades USDO| USD14.000f USD 15.435| USD 17.017| USD 18.761 USD 20.684| USD 22.805
Total ingresos USDO| USD71.600f USD78.334| USD 85.703| USD 93.766| USD 102.590( USD 112.245
Costos
Total s/iva USD 63.500 USD 42.600 USD 43.452 USD 43.452 USD 43.452 USD 43.452( USD 43.452
EBITDA
Antes de dep.
gtos e
impuestos -USD 63.500| USD 29.000( USD 34.882| USD 42.251| USD 50.314| USD 59.138| USD 68.793
Gastos/reversio
nes de
Depreciacion y
amortizacion Usb o usb 0 usbD 0 UsD 0 UsD 0 usb 0 usD 0
EBIT -USD 63.500| USD 29.000( USD 34.882| USD 42.251| USD 50.314| USD 59.138| USD 68.793
Impuesto sobre
rendimiento -USD 22.225| USD 10.150( USD 12.209| USD 14.788| USD 17.610 USD 20.698| USD 24.078
Resultado -USD 41.275| USD 18.850( USD 22.673| USD 27.463| USD 32.704 USD 38.440| USD 44.716

Fuente: Elaboracion propia

5.5. Evaluacién del Proyecto
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Al ser evaluada financieramente, y considerando un costo financiero del dinero

del 10% en términos anuales, el analisis de la evaluacion del proyecto es

completamente favorable. Dando un valor actual del proyecto de USD 64.455

y un periodo de recupero de 3 ainos y 115 dias.

Tabla 11 Evaluacion del proyecto

Evaluacién del Proyecto

Concepto - Ao 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Resultado -USD 63.500 USD 18.850 USD 22.673 USD 27.463 USD 32.704 USD 38.440| USD 44.716
Valor

Actualizado -USD 63.500 USD 17.136 USD 18.738 USD 20.633 USD 22.338 USD 23.868| USD 25.241
Valor

Actualizado USD 64.455

Periodo del

Recupero -USD 63.500| -USD 46.364( -USD 27.625 -USD 6.992

Fuente: Elaboracion propia

63




CAPITULO 6. Analisis de Sensibilidad
6.1. Plan Financiero Optimista

Se estima que la plataforma tendra 200 clientes por mes, de estos 50
contribuira con una versién premium, pagando una cuota mensual de 8 USD
por 12 meses. La prevision de crecimiento y de los precios es del 3% en la
Version FREE, del 4% en

publicidad, donde se espera un gran crecimiento debido a la notoriedad que

la version PRO y del 5% en los ingresos por

gana la plataforma en el mercado.

Tabla 12 Escenario optimista

Escenario optimista

2024 2025 2026 2027 2028 2029
Version free
Unidades vendidas 1.800 1.854 1.910 1.967 2.026 2.087
Tasa de
crecimiento 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Precio unitario uUsb 0 uUsb 0 usD 0 usb 0 uUsbD 0 uUsb 0
Versién premium
Unidades vendidas 600 624 649 675 702 730
Tasa de
crecimiento 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Precio unitario USD 96,00 uUsD 100,80 USD 105,84 uUsD 111,13 uUsD 116,69 USD 122,52
Publicidad
Unidades vendidas 70 74 77 81 85 89
Tasa de
crecimiento 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Precio unitario USD 200 USD 210,00 USD 220,50 USD 231,53 USD 243,10 USD 255,26
Total USD 71.600 USD 78.334 USD 85.703 USD 93.766 USD 102.590 USD 112.245

Fuente: Elaboracion propia

6.1.1. Inversién y Financiamiento

Nota: las estructuras de costos siguen siendo las mismas que en el Plan
Financiero Real. Cabe destacar que si bien la estructura de costos y
financiamiento requiriese en primer linea, un menor financiamiento, el
requerimiento de USD 50.000 sera para afrontar eventuales contingencias

financieras que pudiesen ocurrir 0 un mayor gasto en reinversion de tecnologia
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para un mejor desarrollo del producto.

Tabla 13 Financiamiento e Inversion Optimista de la plataforma

01/23 02/23 03/23 04/23 05/23 06/23 07/23 |08/23 |09/23 |10/23 |11/23 [12/23
usD

Inversién 27.000
Financia
miento
Necesida
d de
financia USsSD USsSD uUsD usD usbD usD usD usD UsD uUsD USsSD USsSD
miento 2.000 3.000 3.000 6.000 7.000 6.000 6.000] 2.000] 4.000f 9.500 7.500 7.500
Fuente
de
financia usbD
miento 50.000
Resultad UsD UsD UsD usb UsD uUsD usb uUsbD UsD uUsD UsD UsD
o liquido 25.000( 22.000| 19.000| 13.000| 56.000| 50.000| 44.000| 42.000| 38.000| 28.500( 21.000( 13.500

Fuente: Elaboracion propia

6.1.2. Ganancia y pérdida

La plataforma, por su baja inversion y estructura de costos, logra obtener un

resultado neto positivo en el primer afo. En el escenario optimista los valores

garantizan rentabilidad a la plataforma, permitiendo una mayor apuesta por la

difusion de servicios a entidades que puedan publicitar sus servicios, asi como

una inversion en los recursos humanos necesarios para el crecimiento de la

startup.

Tabla 14 Pérdidas y eanancias optimista de la plataforma

Ganancias y Pérdidas

Concepto - Afio 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos
Total version
free UsbD o usbD 0 usD 0 UsSD 0 UsD 0 usbD 0 usbD 0
Total version
premium UsSD 0 USD 57.600 USD 62.899 USD 68.686 USD 75.005 USD 81.905( USD 89.441
Total
publicidades USDO| USD14.000f USD 15.435| USD 17.017| USD 18.761 USD 20.684| USD 22.805
Total ingresos USDO| USD71.600| USD78.334| USD 85.703| USD 93.766| USD 102.590( USD 112.245
Costos
Total s/iva USD 63.500| USD 42.600( USD 43.452| USD 43.452( USD 43.452 USD 43.452| USD 43.452
EBITDA
Antes de dep.
gtos e -USD 63.500 USD 29.000 USD 34.882 USD 42.251 USD 50.314 USD 59.138( USD 68.793
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impuestos

Gastos/reversio
nes de
Depreciacion y

amortizacion usbo usbD o usbo UsSD 0 UsD 0 usbDo usbo
EBIT -USD 63.500 USD 29.000 USD 34.882 USD 42.251 USD 50.314 USD 59.138| USD 68.793
Impuesto sobre
rendimiento USD 10.150| USD 12.209| USD 14.788| USD 17.610( USD 20.698| USD 24.078
Resultado -USD 63.500 USD 18.850 USD 22.673 USD 27.463 USD 32.704 USD 38.440( USD 44.716

Fuente: Elaboracion propia

6.1.3. Evaluacion del proyecto

Al ser evaluada financieramente, la plataforma se considera viable de acuerdo

con las previsiones realizadas para su negocio, con un valor actual neto de USD

64.455 y un periodo de recupero de 3 afos y 115 dias..

Tabla 15 Evaluacion optimista del proyecto

Evaluacién del Proyecto

Concepto - Afio 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Resultado -USD 63.500 USD 18.850 USD 22.673 USD 27.463 USD 32.704 USD 38.440( USD 44.716
Valor
Actualizado -USD 63.500 USD 17.136 USD 18.738 USD 20.633 USD 22.338 USD 23.868 USD 25.241
Valor
Actualizado USD 64.455
Periodo del
Recupero -USD 63.500( -USD 46.364| -USD 27.625 -USD 6.992

Fuente: Elaboracion propia

6.2. Plan Financiero Pesimista

Se estima que la plataforma tendra 150 clientes por mes, pero de estos solo 40

tendran la opcién premium con una cuota mensual de 8 USD por 12 meses. La

prevision de crecimiento en cantidades y precio, es del 2% en la Version

GRATUITA, del 3% en la versién PRO y del 4% en los ingresos a través de la

publicidad. A su vez, las publicidades vendidas seran solo 50 en el primer afo.

Tabla 16 Ingresos de la plataforma pesimista

Escenario pesimista
2024 2025 2026 2027 2028 2029

Version free
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Unidades vendidas 1.320 1.346 1.373 1.401 1.429 1.457
Tasa de
crecimiento 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Precio unitario Usb o Usb o Usb o usbo Usb o Usb o
Version premium
Unidades vendidas 480 494 509 525 540 556
Tasa de
crecimiento 3% 3% 3% 3% 3% 3%
Precio unitario USD 96,00 USD 98,88 UsD 101,85 USD 104,90 USD 108,05 usD 111,29
Publicidad
Unidades vendidas 50 52 54 56 58 61
Tasa de
crecimiento 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Precio unitario USD 200 USD 208,00 UsD 216,32 USD 224,97 USD 233,97 USD 243,33
Total USD 56.080 USD 59.702 USD 63.562 USD 67.675 USD 72.058 USD 76.730

Fuente: Elaboracion propia

6.2.1. Inversion y Financiamiento

Nota: las estructuras de costos siguen siendo las mismas que en el Plan

Financiero Real.

Tabla 17 Financiamiento e Inversion Pesimista de la plataforma

01/23 02/23 03/23 04/23 05/23 06/23 07/23 108/23 |09/23 |10/23 [11/23 12/23
usD

Inversién 27.000
Financia
miento
Necesida
d de
financia usD usD usD usD usD usD usD usD usD usD usD usD
miento 2.000 3.000 3.000 6.000 7.000 6.000/ 6.000|] 2.000| 4.000(f 9.500( 7.500| 7.500
Fuente
de
financia usD
miento 50.000
Resultad uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD uUsD
o liquido 25.000( 22.000( 19.000( 13.000( 56.000f 50.000( 44.000| 42.000| 38.000| 28.500( 21.000( 13.500

Fuente: Elaboracion propia

6.2.2. Pérdidas y ganancias

En el escenario pesimista presentados los resultados netos demuestran que se
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necesitaria un horizonte de mayor plazo para que la inversidon tenga un
resultado positivo, asi como también el valor de salida que implicaria una
eventual venta de la startup ya consolidada en su plazo critico inicial de 5 0 6

anos.

Tabla 18 Pérdidas y Ganancias Pesimista de la plataforma

Ganancias y Pérdidas

Concepto - Aho 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Ingresos

Total versiéon

free UsD 0 UsbD o0 UsD O UsbD 0 UsD 0 uUsD 0 USD 0
Total version

premium UsSD 0 USD 46.080 USD 48.886 USD 51.863 USD 55.022 USD 58.373| USD 61.928
Total

publicidades UsD 0 USD 10.000 USD 10.816 USD 11.699 USD 12.653 USD 13.686| USD 14.802
Total ingresos UsSD 0 USD 56.080 USD 59.702 USD 63.562 USD 67.675 USD 72.058| USD 76.730
Costos

Total sliva USD 63.500 USD 42.600 USD 43.452 USD 43.452 USD 43.452 USD 43.452| USD 43.452
EBITDA

Antes de dep.

gtos e

impuestos -USD 63.500 USD 13.480 USD 16.250 USD 20.110 USD 24.223 USD 28.606| USD 33.278
Gastos/reversio

nes de

Depreciacion y

amortizacién UsD 0 UsbD 0 UsD O UsD 0 UsD 0 uUsSD 0 USD 0
EBIT -USD 63.500 USD 13.480 USD 16.250 USD 20.110 USD 24.223 USD 28.606/ USD 33.278
Impuesto sobre

rendimiento USD 0 USD 4.718 USD 5.688 USD 7.039 USD 8.478 USD 10.012| USD 11.647
Resultado -USD 63.500 USD 8.762 USD 10.563 USD 13.072 USD 15.745 USD 18.594| USD 21.631

Fuente: Elaboracion propia

6.2.3. Evaluacion del Proyecto

Al ser evaluada financieramente, la plataforma no se considera viable. Sin
embargo, y por ser considerada una startup, muestra resultados operativos
positivos en el primer afo de trabajo, sin considerar que el escenario que aqui
se plantea es practicamente desastroso. A este escenario se le asigna un grado
de probabilidad muy bajo dada a la inversion hecha en el producto en primer

lugar y en las estrategias de marketing adoptadas.
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Tabla 19 Evaluacion pesimista del proyecto

Evaluacién del Proyecto
Concepto - Ao 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029
Resultado -USD 63.500 USD 8.762 USD 10.563 USD 13.072 USD 15.745 USD 18.594| USD 21.631
Valor
Actualizado -USD 63.500 USD 7.965 USD 8.729 USD 9.821 USD 10.754 USD 11.546] USD 12.210
Valor
Actualizado -USD 2.475
Periodo del
Recupero -USD 63.500| -USD 55.535| -USD 46.805| -USD 36.984

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 7. Riesgos Criticos

7.1. Interés de mercado y Potencial de Crecimiento

En la estimacion de la demanda en cifras especificas se anhela una penetracién
sobre el 10% el primer afio, el segundo un 15% para generar un upgrade el
tercer afo en un 25%, un 35% el cuarto y de manera optimista en 45% el
quinto afo. Es relevante y estratégico aplicar diversos Benchmarking a

empresas nacionales y extranjeras en el ambito de aplicacién de plataformas.

7.2. Acciones de la Competencia y Represalias

Estrategia de afuera hacia adentro

Defiende que la comprensién de la estrategia se da desde el analisis externo,
es decir, desde el estudio del mercado. Desde esta perspectiva, la empresa
debe investigar el mercado, comprenderlo y luego descubrir una forma de
competir. Para aumentar las posibilidades en la disputa, la organizacion
necesita definir su ventaja competitiva. Por lo tanto, participa en el juego

estando por delante de sus eventuales competidores.

7.3. Tiempo y Costo del Desarrollo

La plataforma contara con un CTO el cual tendra una remuneracién basica de
USD 1.000 y participacion en las acciones de la startup. La inversion inicial de
desarrollo en 2023, entre la plataforma y el desarrollo de marketing sera de
aproximadamente USD 63.500, contando ademas con un back de

financiamiento en caja de USD 13.500 adicionales.

7.4. Riesgos de Replicacioén

Al ser una plataforma online el riesgo de réplica es mayor ya que se puede
copiar a través de una direccion de IP. Sin embargo, las API de la aplicacion
seran abiertas ya que consideramos que la competencia colaborara con el
upgrade que se necesitara para ir mejorando dia a dia el producto. Al ser un
mercado nuevo, y ser pioneros en ellos, contaremos con la ventaja colaborativa
de ya haber desarrollado el producto y el know how del negocio, con lo que
nuestras fortalezas seran superiores a las eventuales amenazas de replicacion
que puedan existir. Finalmente, no faltara oportunidad de encontrar mediante la

captacion de potenciales inversores angeles en éste tipo de desarrollos, una
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salida prospera a nuestro emprendimiento, dando lugar a potencias en el rubro

de la tecnologia.
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Conclusion

Para lograr el objetivo general planteado en este trabajo, se busco desarrollar
una plataforma en linea que permita mediante una serie de carga de
informacion basica, que pueda integrarse incluso a su plataforma de gestion,
genere  automaticamente sus declaraciones juradas impositivas de los

impuestos que le correspondan.

Posteriormente, se definid la estructura del mercado electrénico, asi como los
requisitos del mismo. A partir de esta informacion, se llevé a cabo un analisis

del mercado asi como del micro entorno.

El breve estudio de mercado realizado tuvo como principal objetivo recopilar
insights importantes que pudieran estar interesados en la construccion vy
desarrollo  del software para la plataforma, asi como comprender qué

contenidos revelaron mas interés.

La plataforma pretende tener dos formas de uso, su version gratuita, en la que
es posible acceder a algunas funciones completamente sin costo y una version
premium relativamente barata, para que los clientes puedan acceder a la
totalidad de funciones y servicios que ofrece, mediante el pago de una cuota

mensual o anual.

A través de la optimizacion de un conjunto de herramientas exploradas en el
trabajo permitieron exponer, de manera resumida, los alcances del mismo,
presentando la situacién interna y externamente, asi como describir el plan
llevado a cabo y sus principales limitaciones. También se analizaron los pasos y

desafios para la implementacion del plan de marketing.

Con el analisis macro, micro y consecuente desarrollo del plan de negocios se
cree que este proyecto tiene potencial y es viable desde el punto de vista
financiero. El trabajo del proyecto puede y debe ser util en la elaboracion de
futuros estudios, siendo una referencia para los disefiadores que pretenden

desarrollar una plataforma en linea dentro del segmento abordado.
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