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INTRODUCCION
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Conservar las fotografias es un verdadero tesoro que traspasa los tiempos. Las fotos
conservan momentos inolvidables y de alli su importancia, las imagenes pueden estar en el
presente y regresarnos al pasado a un momento vivido. Su valoracién tiene un sentido sentimental

invaluable.

Por décadas, las fotografias se guardaron en el album familiar ubicado en algan lugar de la
biblioteca personal de cada hogar, después se almacenaron en la Pc, pero tampoco era el lugar
adecuado, porque cualquier desperfecto en el sistema traia la pérdida de nuestras mas queridas
fotos. Estas formas de almacenar quedaron obsoletas porque no proporcionaban la facilidad de
acceso o la seguridad de los archivos. Considerando este aspecto surge el temor de perder los
recuerdos mas preciados de algun paisaje, alguna velada romantica o quizas el nacimiento de los

hijos o el momento de la graduacion.

Por esta razén es que nace la idea de realizar un proyecto de negocios sobre una plataforma
virtual de revelado digital donde el usuario podria subir sus fotos digitales, en gran cantidad sin
perder su calidad y tener disponibilidad para imprimirlas en el establecimiento que mas desee. El
proposito de la propuesta es tercerizar el proceso de impresion derivandolo a las casas de revelado
que existen actualmente, como asi también, brindar un sistema interesante donde el usuario pueda

recibir sus impresiones puerta a puerta, en el formato que quiera.

Para llevar adelante este estudio se escogid una planificacion estratégica que define el perfil
corporativo de la empresa. Se llevara a cabo un andlisis del entorno, ademas, un analisis para
conocer su viabilidad econémica financiera y generar una atractiva presentacion para cautivar la

atencion de los inversores.

El presente trabajo investigativo se propone ser un instrumento de ayuda para que usuarios
se conecten y puedan subir sus fotos, de esa manera conservarlas e imprimirlas de manera &gil y

en costos razonables.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 SITUACION DEL PROBLEMA

Las fotos son muy importantes en la vida de las personas, dado que conservan en el tiempo
momentos inolvidables y el temor surge de no tener un lugar apropiado para su conservacién. Por
otra parte, existe una demanda insatisfecha de servicios de revlelado de fotos por lo que quedan

almacenadas, olvidadas en las computadoras de la familia por afios.

El proposito de las fotos no son tan solo guardarlas, sino que se encuentren al alcance, que

puedan ser visualizadas y apreciadas en su verdadero valor.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

De acuerdo con el planteamiento anterior, surge la siguiente pregunta:

¢ Cual seria el analisis estratégico de la plataforma virtual de revelado digital PrintLab?

1.3 OBJETIVOS
. OBJETIVO GENERAL
Realizar un anélisis estratégico de una plataforma virtual de revelado digital.

. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Analizar las caracteristicas del mercado de revelado de fotos digitales.

2. Analizar la viabilidad econdmica y financiera del emprendimiento.

3. Brindar un servicio al publico para el revelado de fotos digitales en forma
facily  rapida.
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4. Disefar una presentacion atractiva de este proyecto para cautivar la atencion

de posibles inversores.

1.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cuales son las caracteristicas del mercado de revelado de fotos digitales?
2. ¢Como seria el servicio que se brindaria al cliente para un revelado de fotos

digitales en forma féacil y rapida?

3. ¢Es viable esta propuesta de investigacion?
4. ¢Cual es el disefio de presentacion para cautivar la atencion de posibles
inversores?

1.5 JUSTIFICACION

Entre las razones que motivo esta investigacion, en primer lugar, fue la percepcion de que
muchas fotos importantes quedan relegadas por no decir “olvidadas” en la computadora familiar.
Es una situacidn que se repite en muchas personas, guardan todas sus fotos mas relevantes en la
PC vy otros dispositivos de almacenamiento por seguridad, pero esto trae una serie de
inconvenientes: 1- No se encuentran visibles al momento que la persona desea recordarlas. 2-
Visualizarlas requiere realizar todo un largo proceso: abrir sesion en el sistema, buscar entre los
innumerables archivos. 3- Los archivos y medios de almacenamiento son susceptibles al ataque de
cualquier virus que los elimine o dafie sin posibilidad de restauracién. 4- Un momento Unico

termina siendo un simple archivo genérico en una base de datos.

Por otro lado, existe un servicio pobre en cuanto al revelado de fotografias, existe gente

que quisiera revelar sus fotos pero el procedimiento de revelado es un impedimento.

Teniendo en cuenta esto, se precisa recordar, que se vive una era digital donde las
tecnologias han brindado avances sofisticados e interesantes, de alli la idea de hacer un analisis

estratégico para esta propuesta.
Ademas, se contempla que esta investigacion pueda ser beneficiosa para todo aquellos que

busquen una alternativa para conservar sus fotos, poder recurrir a ellas en cualquier momento y
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por supuesto compartirlas. También, esta tematica puede ser un punto de partida para ahondar en

otras alternativas para el revelado de fotos o quizas formas novedosas de almacenamiento.
1.6 HIPOTESIS

Una plataforma virtual de revelado digital hace posible que los usuarios puedan imprimir
sus fotografias de una manera agil, por otro lado, este proyecto es viable técnica, comercial y

financieramente para Mendoza.

1.7 METODOLOGIA
El disefio metodoldgico hace referencia a la forma particular que escoge el investigador
para organizar su propuesta de investigacion. Para ello, decide sobre los pasos y el uso de

estrategias que utilizaran para estudiar su objeto de estudio. (Hernandez Sampieri, 2006)

1. En primer lugar, se formularan los objetivos de este plan estratégico.

2. En segundo lugar, se efectuard una evaluacion de la situacion actual de la
organizacion. Dicho conocimiento es indispensable para saber la situacion actual de la
empresa y cudles son los factores y actores que influyen en su desarrollo. Conocer el nivel
de atractivo e impacto en el mercado, y cuan intensa es la competencia.

3. En tercer lugar, se establecera un plan de accion para cumplir los objetivos
y metas anteriormente planteados.

4. Asignar recursos. Esta etapa define los activos financieros, fisicos, humanos
de tiempo u otros que son necesarios para el funcionamiento de la organizacion.

5. Anadlisis de Factibilidad técnica, econémica y financiera. Esta fase se trata
de realizar un seguimiento y control que las metas propuestas y planes de accion se lleven

adelante.

1.8 TIPO DE ESTUDIO

Para el presente trabajo se ha seleccionado una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva, es exploratoria dado que, el tema no es muy conocido y se pretende familiarizar al

11
Estudiante: Santiago Locamuz — Profesor Tutor: Fernanda Maradona



lector con el tema de investigacion y luego, la investigacion se torna de caracter descriptivo, es

decir, se describe e identifica las propiedades del fendbmeno en estudio.

“La investigacion descriptiva es aquella que busca especificar las propiedades,
caracteristicas y los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier fenémeno

que se someta a un analisis” (Huacho, 1989).

La investigacion consistird llevar adelante un plan estratégico. Lumpkin y Dess (2003)
entienden por plan estratégico al conjunto de analisis, decisiones y acciones que una organizacion

lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas sostenibles a lo largo del tiempo.

Russel Ackoff, profesor de la Wharton Business School y autor sobre planificacién
estratégica expone: “La planeacion es algo que se lleva a cabo antes de efectuar una accién (...) es
un proceso que se dirige hacia la produccion de uno o mas futuros deseados (...) que no es muy

probable que ocurran a menos que se haga algo al respecto (...)”. (Ackoff, 1993)

El autor Goodstein lo define en su libro Planeacion Estratégica Aplicada como: “El proceso por
el cual los miembros de una organizacion prevén su futuro, desarrollan los procedimientos y

operaciones necesarias para alcanzarlos.” (Goodstein, Nolan, & Pfeiffer, 1998)
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CAPITULO II: Plataforma virtual de revelado digital “PRINTLAB”-

La empresa

2.1 INTRODUCCION

La globalizacion, el avance de las nuevas tecnologias de la informacion y de
telecomunicaciones han determinado un nuevo contexto para organizar una idea de negocio. En el
presente, los emprendedores buscan las mejores opciones, reducir costos y obtener mayores
ganancias, Internet como todo mercado trajo sus novedades, sus ventajas y una dinamica distinta,

este medio representa una buena alternativa para concebir un negocio virtual.

En este apartado, se estard dando a conocer la idea de negocio del presente trabajo de

investigacion, su mision, vision y valores.

2.2 LA IDEA DE NEGOCIO

Las fotos representan un caudal de recuerdos, son partes de la vida misma de todo ser
humano. Por ello se inventaron los albumes de fotos con el fin de conservarlas en el tiempo,
después vino el nacimiento de las computadoras y las fotos favoritas se guardaban alli, lo cual
ocupaba un enorme espacio en el disco duro, también se utilizaron las tablets y los celulares. Pero
estas opciones no han resultado provechosas ni practicas. De alli surge la idea de crear una
plataforma de revelado digital, un lugar seguro, comodo, en Internet, que pueda acumular un gran

volumen de fotos.

Esta plataforma se llamara “Printlab™, en ella el usuario podra subir sus fotos y podra
acceder a ella en cualquier lugar y momento, desde su propio celular o alguna computadora
conectada a la red. Es una forma que permitir acceder a las fotos digitalizadas e imprimirlas en el
establecimiento mas cercano que se disponga. Se pretende tercerizar el proceso de impresion a
casas de revelado existentes o0 a cualquier usuario que desee registrarse como punto de entrega,

siempre con una previa auditoria del equipamiento para mantener la calidad.
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La inversion inicial es baja, dado que se necesita de instalaciones fisicas pequefias para
poder operar y no existe necesidad de mucho personal, los costos iniciales son destinados
principalmente a la creacion y mantenimiento de la plataforma, y el mobiliario y maquinaria
necesaria para la puesta en marcha. La empresa se compone por una persona, quien lleva a cabo
las tareas administrativas, quien en este momento presenta esta propuesta y de un operario a tiempo
completo, quien se encarga del revelado y despacho del producto. Es un negocio en desarrollo,

con una alternativa atractiva que representa una buena opcion para invertir.

2.2.1VENTAJAS DIFERENCIADORAS
\ Amplia capacidad de almacenamiento.

\ Capacidad de acceder a las fotografias desde cualquier lugar sin importar el

tipo de dispositivo que se utilice, ni su sistema operativo.

\ Aprovechamiento de recursos como multimedia, hipertexto y otras

herramientas.

\ Capacidad de obtener el producto de forma rapida y comoda.

2.3 MISION, VISION Y VALORES

2.3.1 MISION

“La misidn es la tarea que se encomienda al empresario estratega para que sus negocios

sean exitosos”. (Ocarfia, 2014)

De acuerdo con (Staton, 1996) la mision de un negocio “Enuncia a qué clientes sirve, qué
necesidades satisface y qué tipos de productos ofrece. Por su parte, una declaracion de mision

indica, en términos generales, los limites de las actividades de la organizacion».

La mision para la Plataforma de Revelado Digital “PrintLab”:
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Perpetuar los recuerdos. Aprovechar las nuevas tecnologias y ofrecer una plataforma
virtual para compartir fotos e imagenes y que sean de facil acceso, para disponer del producto de

manera comoda y rapida.

2.3.2 VISION

La vision determina las metas que la empresa desea alcanzar en el futuro. Responde a las
preguntas: ¢Qué quiero lograr? ;Donde quiero estar en el futuro? ¢Para quién lo haré? ; Ampliaré
mi zona de actuacién? Las metas tienen que ser realistas y alcanzables, puesto que la propuesta de

vision tiene un caracter inspirador y motivador. (Espinosa, 2012)
La vision de la Plataforma de Revelado Digital “PrintLab” es:

Ser lideres en el sector de plataformas de revelado digital, ser conocidos por la calidad y

practicidad del servicio.

2.3.3 VALORES

Los valores son los principios por los que se rige una empresa. Los valores son conceptos

abstractos, pero se manifiestan en cualidades y actitudes que desarrollan las personas.

“Los valores de una empresa son cualidades, principios o creencias que una empresa

posee y que guian u orientan las decisiones, acciones y conductas de sus miembros”
(Crece Negocios, Arturo R., 2014)
Los valores de la Plataforma de Revelado Digital PrintLab son:

v Integridad: Cualidad que se relaciona con la transparencia.

v Responsabilidad: Es la capacidad de cumplir con las obligaciones
contraidas.

v Servicio: Capacidad de estar disponible para otros y serles (til.

v Innovacion: Cualidad que lleva a nuevos desafios, a realizar innovaciones.
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v Superacion: Lleva a las personas a mejorar, es una cualidad asociada con

el aprendizaje.

2.4 OBJETIVOS PROPUESTOS

v A corto plazo: Posicionar la marca Plataforma de Revelado Digital PrintLab.
v A mediano Plazo: Lograr la expansion de otros servicios relacionados al

almacenamiento, por ejemplo, incorporar la posibilidad de subir a la plataforma planos y
proyectos y otros documentos que necesiten ser impresos o ser compartidos.
v A largo plazo: Poseer otras plataformas relacionadas y conexion con redes

sociales y posicionarse en el mercado nacional.
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CAPITULO I11: ANALISIS ESTRATEGICO
3.1 ANALISIS ESTRATEGICO CONCEPTO

El analisis estratégico es un proceso por el cual se investiga el entorno de una empresa con
el fin de conocer su estado actual y asi formular estrategias para la toma de decisiones y el

cumplimiento de los objetivos.

En ese proceso se analizan la mision, la vision y los objetivos estratégicos de una empresa,
es decir, una jerarquia de metas que se alinean desde amplias declaraciones de intenciones y
fundamentos para la ventaja competitiva, identificar el mercado sobre el que desea competir y
definir un rumbo a la empresa, toda esa informacién dara lugar a la formulacién de supuestos
claves para enfrentar acontecimientos futuros, asi como la consideracion de escenarios

alternativos. (Ocafia, 2014)

En definitiva, el analisis estratégico es un mapa de orientacion que deja en claro los

principales objetivos y las acciones a realizar. (Torreblanca, 2014)*

Para llevar adelante un analisis estratégico se aplicaran: un andlisis Pest, un analisis Foda

y las 5 fuerzas de Porter?.

3.2 ANALISIS DEL ENTORNO

Segun el autor Daft 3, el entorno se compone de todos aquellos elementos que existen fuera

de la organizacion y que pueden afectarla. El analisis de entorno es un paso elemental para

'Francisco Torreblanca, es director en Sinaia Marketing. Marketing. Docente de posgrado en Marketing en Espafia
(ESIC Business School. Universidad Politécnicas Valencia) y Colombia (ESUMER Medellin)

2 Michael Porter (1979) “Ser competitivo”. Docente de la Facultad de Negocios de Harvard (HBS) y director del
Institute for Strategy and Competitiveness.

3 DAFT, Richard (2004) “Administracion”, 6ta edicion. México: Ed Thomson
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interpretar los acontecimientos que suceden en los distintos sectores y ademas permite tomar
medidas para adelantarse a lo que puede suceder, determinar el impacto que tendra el entorno en
la empresa y todo este conocimiento serd de gran utilidad para disefiar estrategias, politicas y

estructuras internas. Se divide en:

llustracion 1- Andlisis de entorno

ANALISIS DE ENTORNO

Macroentorno Microentorno

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

3. 2.1 MACROENTORNO

ANALISIS PEST

El macroentorno comprende las fuerzas externas de la empresa que no pueden ser
controlables por ella. Entre esos factores se encuentran: lo tecnoldgico, politico, social cultural,

econémico y juridico. (Torreblanca, 2014)

v Tecnoldgico: La tecnologia es un factor de suma importancia para
implementar este negocio. Los avances de las nuevas tecnologias estdn agilizando,
optimizando y perfeccionando muchas de nuestras actividades. Durante décadas, la
produccidn de imagenes estuvo estrechamente relacionada al &ambito del arte. Sin embargo,
la expansion de los medios como el cine, el video o la TV. En la actualidad, casi todas las
personas  poseen teléfonos mdviles inteligentes, con camaras de fotos con mayor
definicion, las que son utilizadas de manera constante, junto al auge de las redes sociales
las fotografias se han convertido en gran parte de nuestras vidas. Por otra parte, existen dos
marcas de impresoras de fotografias que se han especializado en la impresion de las
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mismas, en alta calidad y econdmicas las cuales son importantes para el éxito del negocio.
(Saban, 2016)

Los avances tecnoldgicos no sélo tienen que ver con la aparicion novedosa de mejores
impresoras, sino también ha cambiado la forma de comercializar: se utiliza frecuentemente
el protagonismo de las redes sociales para presentar negocios online, incrementar ventas,
realizar publicidad y otras formas: mercado libre, mercado pago, son muy buenas
posibilidades que facilitan las compras desde la comodidad del hogar, tan sélo utilizando

una computadora o un celular.

Politico: Histéricamente se pueden distinguir tres diferentes modelos en cuanto a
la intervencion del estado en la economia: 1- El estado de bienestar, donde el estado asume
el rol protagonista e interviene en todas las actividades econdmicas del pais (solo existe la
propiedad publica) 2- El estado no intervencionista, donde el Estado asume solo un rol de
espectador y controlador y no interviene en absoluto en materia econdémica. En este modelo
no existe la propiedad publica todo es privado, y, por ultimo, un modelo mixto donde el
Estado interviene solo en algunas actividades (en este modelo existe una propiedad publica

y una privada. (Uriarte, s/f)

El pasado gobierno de Macri, deja una herencia pesada en cuanto a lo econémico.
En principio eliminando los controles cambiarios y la baja en las retenciones, lo que
provoco el aplauso de los inversores, pero que lentamente se vio presa de los habituales
vicios argentinos: excesivo déficit presupuestario financiado por capitales extranjeros,
crisis de confianza en el mercado y un rescate fallido por parte del FMI que desvid su
camino en menos de un afio. (Times, 2019)

Sin embargo, hay un legado importante en cuanto a avances en la lucha contra la
corrupcion y reformas en las instituciones, escalando 20 puestos en el ranking mundial
elaborado por Transparencia Internacional.

Queda entonces el gobierno actual con serios problemas econémicos y también
institucionales, ya que la ahora vicepresidente estd siendo juzgada por hechos de
corrupcion y ademas otros nueve casos de soborno pendientes de su época como presidente

(2007 — 2015).
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El gobierno electo debe tratar las dudas de los inversores para reactivar la economia,
aplicar medidas intervencionistas para prestar atencion a las necesidades de los menos
afortunados y debe ser claro en cuanto al tema corrupcion, no se puede dar el lujo de dar
marcha atras en las reformas realizadas. (Times, 2019)

. Social — Cultural: Como ya se mencion0 en varias oportunidades, las
fotografias representan un gran caudal de momentos vividos gracias a las camaras de los
Smartphone. Una persona joven toma entre 100 y 300 fotografias al mes y se ha notado
que esta cantidad se puede duplicar si en ese mes realizd alguna actividad o evento en
particular como, por ejemplo, un viaje, un nacimiento, un casamiento o haber asistido a un
evento importante. Ademas, existe una enorme cantidad de fotografias que son compartidas
en las distintas redes sociales o aplicaciones dedicadas a la comunicacion como WhatsApp
0 Snapchat, es decir que no solo contamos con las fotos que tomamos sino también, con
las fotos que nos comparten.

Resulta interesante también, pensar en la gran cantidad de fotos descartadas que a veces
llega alrededor del 50%.

. Econdmico: En cuanto, a la situacion econémica de Argentina podemos
encontrar varios indicadores que demuestran que el pais atraviesa una crisis econémica:

o) Inflacion: En el camino quedd la mitad del valor de su moneda, una
inflacion cercana al 50% y una deuda externa en ddlares que pasé en menos de un
afio de representar el 40% del PIB a mas del 80%. Segun el Index, la actividad
industrial cay6 5% en 2018 y 14,7% en diciembre, el mayor derrumbe interanual
en cuatro afos de gestion del gobierno de Macri. Se estima una inflacién del 57%
para el 2020 segun el Relevamiento de Expectativas de Mercado del Banco Central
de la Nacion Argentina.

o Precio del délar (proyeccion 2020): El proyecto de presupuesto para
el 2019 que el Gobierno presentd en el Congreso prevé que el valor del dolar

promedio se sitle en 48,5 pesos para este afio. (Manfredi, 2020)
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o Juridico: Para el negocio propuesto deberd tenerse en cuenta, la
reglamentacion relacionada al resguardo de la informacion personal obtenida y el uso del
contenido proporcionado por los distintos usuarios del servicio.

Historicamente, el resguardo legal de la intimidad en Argentina estuvo garantizado
por la Constitucién Nacional (arts. 19y 18) y los Cédigo Civil (art. 1071 bis) y Penal (arts.
151 al 157 relativos a la violacion del domicilio y de secretos) los medios de comunicacion
tradicionales (como lo eran el correo postal, el teléfono o el fax) no suponian demasiados
desafios para la legislacion de la época.

Con el uso masivo de los nuevos sistemas electrénicos de comunicacion (mail,
redes sociales, mensajeria instantanea, etc.) la intimidad, la identidad y el anonimato de las
personas se vieron amenazados. En consecuencia, para dar respuesta a esta nueva realidad,
en el aflo 1996 se sanciono la Ley N° 24.766 de confidencialidad sobre la informacion y
productos que estén legitimamente bajo control de una persona y se divulgue
indebidamente de manera contraria los usos comerciales honestos y en el afio 2000 se
sanciond la Ley N.° 25.326 de Proteccion de Datos Personales con la finalidad de
salvaguardar integralmente los datos de caracter personal que se encontrasen en registros
0 bancos de datos, para asi poder garantizar tanto el derecho al honor y a la intimidad de

las personas, como el derecho de controlar la informacion que sobre las mismas se registre.

3.2.2 MICROENTORNO

ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

“El microentorno esta formado por las fuerzas cercanas a la compafiia que influyen

en su capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa, los mercados de

consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y sus publicos.”
(Torreblanca, 2014)

La comprensién de las fuerzas competitivas revela los origenes de la rentabilidad

actual de un sector y brinda un marco para anticiparse a la competencia e influir en ella (y

en la rentabilidad) en el largo plazo. Comprender la estructura de un sector también es clave

para un posicionamiento estratégico eficaz. (Porter, 2008)
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llustracion 2- Las 5 fuerzas de Porter

LAS 5 FUERZA DE PORTER

1.
NUEVOS
COMPETIDORES

4. RIVA5LI. DAD 2
PRODUCTOS ENTRE NEGOCIACION

SUSTITUTOS COMPETIDORES PROVEEDORES

3.

NEGOCIACION
CLIENTES

Fuente: https://www.ondho.com/que-son-las-5-fuerzas-de-porter/

Para realizar una correcta evaluacién del microentorno es necesario basarnos en el modelo
propuesto por Michael Porter (1980), en el cual postula que existen 5 fuerzas bien definidas que
conforman la estructura de la industria. Estas fuerzas son: el poder de negociacion de los clientes,
el poder de negociacion de los proveedores amenaza de nuevos competidores potenciales, amenaza
de los productos sustitutos y rivalidad entre los competidores.

. Poder de negociacidon con proveedores: El poder de negociacién
representa una amenaza impuesta sobre la empresa por parte de los proveedores. Ese poder
deviene por la especificidad de los insumos que provean, el grado de concentracién o por
el impacto de estos insumos en el costo de la industria. (Porter, 2008)

En Argentina hay dos marcas dedicadas a insumos fotograficos, Distrifot y Centro

Mayorista Foto, los dos tienen representantes en distintos puntos del pais entre los cuales
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la variacion en cuanto a los precios es menor, si hay opciones de obtener mejores precios
si se realiza una compra mayor, pero dado que los insumos son importados y estan sujetos
al pago de impuestos por aduana y fletes internacionales, el poder de negociacion es casi

nulo.

Lo que si varia es el costo del envio de los insumos dentro del pais, el mismo
depende de la distancia, el tiempo y la compafiia encargada de realizar el envio, estas
pueden ser OCA o Via Cargo, siendo Via Cargo el méas accesible, pero tampoco existe

poder alguno para poder negociar valores diferenciales.

o Poder de negociacién con clientes: Los clientes pueden representar una
amenaza competitiva, porque pueden obligar a bajar los precios, no consumiendo o puede
suceder que los clientes débiles suministran a las compafiias la posibilidad de aumentar los
precios y obtener mayores rendimientos. (Porter, 2008)

Existen en Mendoza varios locales dedicados a la impresion de fotografias en donde
los precios son estandares de acuerdo al tamafio que elija el cliente, en nuestro caso, los
clientes no tendran poder de negociacién ya que el precio esté estipulado en la plataforma,
aunque podria tenerse en cuenta cuando realicen compras relativamente grandes, donde

pueden ponerse en contacto con la empresa.

o Amenaza de nuevos competidores: Si las empresas establecidas obtienen
éxito en sus emprendimientos, esto serd un incentivo para nuevos competidores que quieran
ingresar al mismo mercado. La limitante surgiria de las barreras de entrada existentes y de
la respuesta de los compradores. (Porter, 2008)

Si bien, no existe ninguna empresa que brinde el servicio propuesto en Mendoza,
hay que tener en cuenta la probabilidad de que varias compafiias que ya se dedican a vender

fotografias impresas, decidan montar una pagina web ofreciendo el mismo servicio.

o Amenaza de productos y/o servicios sustitutos; Dado que las empresas
compiten constantemente, aparecen en el mercado productos sustitutos que ofrecen

mejores alternativas a los compradores. (Porter, 2008)
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En cuanto a este punto, los productos sustitutos serian las impresoras pequefias
portatiles que se conectan a los celulares y permiten imprimir las fotografias en tamafio
pequefio, al igual que las cAmaras polaroid, que también podrian sustituir las fotografias
ofrecidas, pero para cualquiera de estos casos, no se estaria cubriendo por completo la
necesidad de tener las fotografias impresas en la calidad y el tamafio deseado.

En cuanto a la sustitucion del servicio, existe la posibilidad de que las personas opten por
ir a lugares especializados en impresion de fotografias. También hay algunos locales que
permiten el envio de las fotografias a una direccion de correo electronico para luego pasar
a retirarlas por el local, pero este servicio si bien podria ser un sustituto, no permite la
edicion de las fotografias en linea y depende de la capacidad permitida para enviar un mail

lo cual termina en la disminucion de la calidad de las mismas.

. Rivalidad entre competidores existentes: Cuando una empresa ingresa al
mercado se debe tener presente que ya existen competidores establecidos que ya han
logrado posicionarse, estos no cederan facilmente una proporcion del mercado. La
intensidad de la competencia esta determinada por el nimero de competidores, tasa de
crecimiento de la industria, exceso recurrente de la capacidad de la industria., barreras de
salida, la complejidad y simetria de la informacion, valor de la marca, la diversidad de los
competidores, gastos en publicidad etc. (Porter, 2008)

Existen actualmente en Mendoza 10 comercios dedicados a la impresion de
fotografias, todos brindan el mismo servicio, donde el cliente puede seleccionar las
fotografias e imprimir en el mismo momento o se las puede recibir por correo electronico.
Ademas, existen tres compafiias en el pais que brindan el servicio propuesto, pero como no
se encuentran en la provincia los costos de envio son muy altos para el cliente, ademas sus
campafias publicitarias son débiles fuera de su provincia por lo cual no son reconocidas por

el mercado cliente.

3.3 ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA. ANALISIS FODA
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El analisis FODA es una herramienta que permite realizar un diagndstico preciso acerca de
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que tiene una empresa (evalla la situacién
interna de distintos aspectos del negocio), esta informacién permitird tomar decisiones acordes con

los objetivos y politicas formuladas.

llustracion 3 Analisis FODA

OPORTUNID
ADES

Fuente: Elaboracion propia.
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Luego de realizar un anélisis externo e interno se puede identificar las oportunidades,

amenazas, fortalezas y debilidades que surgen de la puesta en marcha del servicio planteado:

Oportunidades:
Potencial de brindar un servicio diferenciado.
Inexistencia de un servicio como el propuesto en la Provincia.

Cantidad de fotografias existentes soporte digital.

Amenazas:
Altos aranceles a las importaciones
Elevada inflacion

Distintas alternativas existentes para el almacenamiento de

fotografias

Fortalezas:

Tener conocimientos de administracion y gestion de empresas

adquiridos durante la carrera y trabajando en relacion de dependencia.

Tener conocimiento de herramientas informéaticas como
programacion, que permitiran crear una pagina web acorde a las necesidades

de los consumidores.

Debilidades:

Falta de experiencia de la actividad.

3.3.1 ESTRATEGIAS DEL ANALISIS FODA

Estrategia FO: Obtener un crédito para realizar la inversion inicial nos

permitira crear un servicio nico y diferencial permitiendo la rentabilidad del mismo.
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Poner en practica los conocimientos obtenidos en la universidad y demas cursos

realizados, para asi lograr una comercializacion exitosa.

- Estrategia FA: Utilizar los conocimientos obtenidos para el financiamiento

asi paliar la inflacion.

- Estrategia DO: Ganar experiencia laboral satisfaciendo un mercado con
necesidades no cubiertas, asi lograr brindar un servicio diferenciado.
Aumentar la oferta al maximo posible para poder obtener mayor poder de

negociacion con proveedores.

Estrategia DA: Potenciar el uso de las fotografias impresas.

Revitalizar el producto y crear una moda.

3.4 CLIENTES, PROVEEDORES, COMPETENCIA

3.4.1 ANALISIS DE LOS CLIENTES

En el presente andlisis tiene por objetivo conocer los posibles clientes, cuya informacion

daré por resultado una estimacion de la demanda, punto fundamental para iniciar un negocio.

Como se trata de un proyecto que aln no se encuentra vigente, no se podra especificar
sobre quiénes son los clientes actuales, los consolidados o en desarrollo. Pero se podran dejar en
claro algunos aspectos importantes. Los clientes no necesitaran intermediarios para llegar al
producto final, ya que trata de una empresa virtual. El cliente conoceré la plataforma mediante la
publicidad que se podria desarrollar en redes sociales. Los tipos de clientes a los que se dirige esta

propuesta son en primer lugar, las casas de impresién y los usuarios de la plataforma.
Los clientes potenciales son aquellos que, pudiéndole comprar a la empresa no lo hacen,

por lo que debemos suponer, o que le compran a la competencia o que no compran los tipos de
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productos ofrecidos (Ocafia, 2004). Estos, no interactian con la empresa pero que en futuro se
pueden convertirse en clientes debido a sus caracteristicas. Los clientes potenciales serian aquellas

personas que manejan las nuevas tecnologias y tienen una gran predileccion por las fotografias.

Disponemos de dos tipos de clientes, el cliente final, que son los consumidores finales de
las fotografias, quienes obtendran sus fotografias a domicilio, las cuales seran impresas desde
nuestra central. También, tenemos a nuestros clientes intermedios, estos son las casas de revelado
0 impresion ubicadas en Mendoza y cualquier persona 0 negocio que disponga maquinaria
adecuada para una impresion de calidad. Ellos son clientes de nuestra plataforma, que estan a
disposicion para imprimir y revelar las fotografias cuando el usuario elija punto de retiro sus

establecimientos.

3.4.2 ANALISIS DE LOS PROVEEDORES

Entre los proveedores de insumos fotograficos se mencionaran dos de los mas importantes:

v El insumo S.R.L: Es una empresa que provee tintas, papeles, insumos para
subliminar, impresoras. Posee pagina web, redes sociales y WhatsApp para facilitar a sus
clientes las vias de contacto. Realiza envios a todo el pais.

v Epson Argentina: Se ocupa de la venta de impresoras, tintas, papel.
escaneres, impresoras de gran formato. Se encuentran en el mercado en las redes sociales
mas destacadas: Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram. La empresa tiene

muchos afios en el mercado. Ha nacido en Japon en 1942.

3.4.3 ANALISIS DE LOS COMPETIDORES

Toda empresa que desea el éxito y la permanencia en el mercado necesita evaluar a sus
competidores. Lo fundamental seria contar con un sistema de informacion continua para
identificarlos y encontrar la manera de poseer diferencias con ellos. El nivel de competencia que

existe en el sector determina el grado en que una empresa puede alcanzar sus objetivos y establecer
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su ventaja competitiva. Se analizaran aquellas empresas mas importantes a los fines de este trabajo

teniendo en cuenta factores como calidad, capacidad, publico al que se dirige.

En Argentina, existen muchas empresas que se dedican la impresion de fotografias. Entre

las mas relevantes:

v Fotosprint: es el unico competidor con un modelo de negocios como el
nuestro, es una empresa gque hace impresiones de fotografias a domicilio. Esta ubicada en
Buenos Aires. No dispone de un local propio ni tiene un sistema de red de alianzas con
diferentes casas de impresion para brindar un mejor servicio. Sélo se dedican al envio de

fotos por correo.
En Mendoza:

v Empresas de revelado en Guaymallén: (1) Ploteos libertad.

v Empresas de revelado en Mendoza capital: Se encuentran 29 negocios, entre
las mas importantes: Kodak Express, Pro-imagen, Multifoto revelado digital, Tricolor,
Eventos multimedia, la Copiona, PoccioPrint, entre otras

v Empresas de revelado en las Heras, Mendoza: Existen alrededor de 10
negocios, entre los méas relevantes: Lapako Digital, Walmart photos, Ciber impresiones

digitales, libreria.
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CAPITULO IV: DETERMINACION DEL PRODUCTO, IDENTIFICACION DEL
MERCADO OBJETIVO, SELECCION DEL BUYER PERSONA Y MARCA

4.1 IDENTIFICACION DEL MERCADO OBJETIVO

Antes de desarrollar cualquier emprendimiento comercial, hay que analizar a que publico
esta dirigido y como se comporta este mismo. Hay que evaluar todas las variables y tener en claro
cémo abordarlo. Teniendo en claro esto es mas facil estar preparado ante cualquier eventualidad y

tener una capacidad reactiva mas rapida.
Para reconocer el mercado se realizaran los siguientes pasos:

1. Segmentar el mercado: dividir el mercado en diferentes grupos de clientes,
basandonos en sus necesidades, conductas de compra, edad, grupo socioeconémico, entre
otras variables.

2. Determinar el buyer-persona*: escoger quien es nuestro consumidor final, a
quien apuntaremos todos nuestros esfuerzos de venta y donde orientaremos nuestra
estrategia de venta.

3. Posicionamiento en el mercado: determinar un posicionamiento competitivo

y una mezcla de marketing detallada.

4.1.1 SEGMENTAR EL MERCADO

Ante mercados tan amplios y heterogéneos, podemos dividirlos en porciones o segmentos

mas pequefios para poder llegar mas y mejor a los compradores.

Esta division puede efectuarse en varios niveles distintos: marketing masivo (produccion,
distribucién y promocion en masa del mismo producto y de la misma manera a todos los
consumidores), marketing de segmento (se adapta el marketing a un segmento amplio en forma

aislada, de modo que coincida con las necesidades de uno o mas segmentos), marketing de nicho

4 Buyer-persona: representacion semi-ficticia de nuestro consumidor final (o potencial) construida a partir de su
informacion demografica, comportamiento, necesidades y motivaciones. 40 de fiebre, blog de marketing digital.
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(subsegmentos con caracteristicas distintivas que podrian estar buscando una combinacion
especial de beneficios) y micromarketing (los productos y programas de marketing se adaptan a

los gustos de individuos y lugares especificos). (Kotler & Armstrong, 2008)

Nos dirigimos a un amplio pablico que desea imprimir sus fotografias para almacenarlas
en un formato tradicional, poder decorar su hogar, armar albumes tematicos, poder revivir

momentos como lo hacian con sus padres.

También, apuntamos a las casas de impresion existentes en la provincia. Mediante el uso
de la plataforma tendran un incremento en la demanda de impresiones sin modificar su actividad

actual. Deberan suscribirse para poder contar con el servicio.

El objetivo es revitalizar un producto que se vio sustituido por la era digital pero que en la
actualidad hay un publico que todavia le ve un uso y esté dispuesto a consumirlo.

Las personas nacidas antes del 2000 vivieron gran parte de su vida con fotografias en
formato tradicional y poseen todos sus recuerdos de la infancia en formato de papel. Estas personas

conocen el producto y estan dispuestos a seguir consumiéndolo.

El uso que se les da a las fotografias hoy en dia es de carécter decorativo, por lo que no
dejamos de lado a las personas nacidas luego del 2000 que han vivido su vida en la era digital,
estas personas también buscan las fotografias impresas para decorar su cuarto, hacer un regalo a

un amigo o pareja, o0 bien armar un album de un viaje o periodo especial para ellos.

4.1.2 DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO

Para el proyecto, determinaremos el nicho de mercado al cual apuntamos, focalizdndonos
en diferentes variables determinadas a partir de investigaciones realizadas, posibilidades y

limitaciones de la empresa y otros factores asumidos.

o Geografico: La provincia de Mendoza es el mercado al cual se apunta en
una primera etapa, con posibilidad de ampliar el servicio a otras provincias a mediano

plazo.
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o Conductuales: personas que toman fotografias con medios electronicos
como celulares, camaras digitales, entre otros.

o Socioeconomicas: Clase social media/media alta., dispuesta a imprimir sus
recuerdos y fotografias, y también personas meramente interesadas en fotografia.

o Demogréficas: se realiz6 una encuesta para realizar este analisis, a partir de
éste, se llego a la conclusion que nuestro mercado esta en jovenes de entre 20 y 30 afios.
Si bien la encuesta fue realizada a todo el pablico en general, se apunta a este rango etario
ya que son los principales consumidores de redes sociales relacionadas a fotografias y
estan en constante contacto con nuevas herramientas y servicios. Segun el sitio de
estadisticas digitales Hootsuite se puede determinar el rango etario de personas que utilizan

Instagram en Argentina.

PROFILE OF INSTAGRAM’S ADVERTISING AUDIENCE

SHARE OF INSTAGRAM’S GLOBAL ADVERTISING AUDIENCE* BY AGE GROUP AND GENDER

18%

1% B FEMALE

MALE

9.1%
1.4%
4.6%
3%  3.0% 3.2%
. l e 1.2% 1.1% 0.8%
By o=

1B3-17 18-24 25-34 3544 45 54 5564 65+
YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD YEARS OLD

SOURCE: EXTRAPOLATION M FACE NOTE: FACEBOOK we .
: *ADVISORY: DAT N re, 5
8 COMD:RAB‘IUTY ADVISORY: gOCId @ HOOtsulte

llustracion 4 extraido de www.hootsuite.com

Para segmentar el mercado y tener informacion clara y detallada sobre los usuarios a los
cuales nos dirigimos se realizaron dos encuestas, cada una dirigida a nuestros dos tipos de clientes.

Por un lado, el usuario que imprime fotografias y por otro la casa de impresion.
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Con esta informacion de primera fuente se realiza un andlisis para determinar la poblacion

a la cual dirigir los esfuerzos de venta.
El cuestionario efectuado al pablico en general se encuentra en el anexo 2.

El analisis de la encuesta realizada a través de redes sociales al usuario que imprimiria

fotografias arrojo el siguiente analisis en cuanto a informacion demografica y socioeconémica.

EDAD

300 respuestas

A partir de este cuadro podemos sacar la conclusién que la mayoria de nuestros usuarios
tienen una edad de entre 20 y 30 afios, el 62% de los encuestados tiene ese rango etario. A partir
de este resultado, si bien existen interesados de rango etario diferente, creemos que el esfuerzo de

venta debe ser realizado sobre este grupo.

Categorizando el rango etario definimos que el pablico objetivo pertenece a la generacion

millenial.
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GENERO

300 respuestas

I MuleRes

I Howmeres

En cuanto al género de los encuestados, hay una un pequefio porcentaje mayor de mujeres
interesadas en el servicio, si bien se dispone de esta informacion. Creemos que no es sumamente

relevante como para idear una estrategia basada en género.

OCUPACION

300 respuestas

B Trabajador en rol de dependencia
B Estudiante

[ Profesional auténomo

En cuanto a la ocupacion de los encuestados podemos ver que la mayor parte de los usuarios
potenciales disponen de un ingreso que les permitiria adquirir el producto. También, es un puntapié

a la ampliacion del servicio a planos y diferentes herramientas de trabajo.

Analizando los datos obtenidos de la encuesta y tomando también como base la filosofia e
identidad de la marca, se define el publico objetivo al cual estara dirigido el servicio principalmente

y al cual se le asignara mayor importancia a la hora de realizar esfuerzos de venta.

PrintLab esta dirigido a hombres y mujeres entre 20 y 30 afios que realizan fotografias con

sus dispositivos electronicos constantemente y pasan gran parte de su dia en interaccion con estos.
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Para obtener informacion sobre el cliente intermedio se realizé una entrevista presencial a
3 centros de impresion. En la misma se obtuvo un visto bueno a la contratacion de un servicio para

el aumento de la demanda de fotografias.

En cuanto a la impresion de fotografias en la actualidad, las respuestas fueron variadas. Si
bien imprimen fotografias en sus negocios, disponen de un problema que es el medio de
almacenamiento de estas. Por lo que nuestro sistema optimizaria este proceso, permitiendo

disponer de un medio de comunicacion entre el cliente final y el intermedio.

4.1.3 DETERMINAR EL BUYER PERSONA

El buyer persona es la representacion ficticia del consumidor final, teniendo en cuenta su

informacion demogréfica, comportamiento, necesidades y motivaciones. (Socialmood, 2015)

Con los avances en las tecnologias y en el analisis de datos de las plataformas digitales la
segmentacion del mercado es sumamente personalizada. Si bien se tiene en cuenta el nicho a cual
se orientan los esfuerzos de venta, se va un paso mas alla y se determina quien sera el usuario tipo

0 el buyer persona.

Se realiza un arquetipo o personaje ficticio y se piensan las estrategias basandose en el
buyer persona como el centro de estas. Es el primer paso en la definicion de una estrategia de

marketing digital.
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Partiendo de datos obtenidos de una encuesta realizada, y con otras caracteristicas asumidas

en base a los datos analizados, se define que el buyer persona de PrintLab es el siguiente:

Rocio Sanchez

Rocio Sanchez, tiene 27 afios. Es Licenciada en Administracion y trabaja en una empresa
como joven profesional. Es soltera, vive en Godoy Cruz. Le gusta salir con amigos, ir a recitales
y viajar. Su salario es de aproximadamente $35000. Elige gastar sus ingresos en tecnologia y
viajes. Su principal reto es disponer de tiempo libre para realizar actividades sociales y cumplir

con sus obligaciones laborales.

Rocio es una persona que utiliza mucho sus dispositivos electronicos y pasa gran tiempo
de su dia en internet y en redes sociales, principalmente Instagram. Saca fotografias de ella, sus

amigas, paisajes y viajes. Captura cada momento a través de su mavil.
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Lucas Gonzalez

G
F

Lucas Gonzalez, 33 afios, arquitecto. Trabaja para un estudio de arquitectura y como
freelance. Es casado y tiene 2 hijas. Es de Mendoza capital. Tiene un salario aproximado de
$80.000. Pasa su tiempo entre el trabajo, su familia y haciendo deportes al aire libre. Su hobbie es
la fotografia y lo usa ademas de manera profesional. Constantemente retrata sus proyectos, su

familia y paisajes.

Las impresiones forman parte de su trabajo cotidiano y esta acostumbrado a realizarlas, ya
sean fotografias como planos arquitectonicos de su estudio.

4.2 MARCA

Un nombre, término, disefio, simbolo, o alguna otra caracteristica que identifique el bien
0 servicio de un vendedor y lo que lo diferencie de otros vendedores. (American Marketing
Association, 2017)

Como expone la definicion de la American Marketing Association o Asociacion
Americana, la marca es lo que permite al consumidor identificar el producto y separarlo o
distinguirlo de los demas productos idénticos o similares. Es sabido, que un consumidor que esta
satisfecho con un producto vuelve a comprarlo, por lo que es necesario que pueda identificarlo con

SU marca.
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La marca, ademas de servir como diferenciador frente a productos similares, otorga
diferentes caracteristicas a una empresa frente a los consumidores, proyectan la imagen e identidad
de la empresa y la reputacion de la misma, ademas es un pilar de la estrategia de marketing. Es la
base para la fidelizacion de los consumidores, que eligen una marca por una serie de cualidades

que representa la marca y no por las caracteristicas del producto o servicio en si.

Las marcas hoy en dia son un activo intangible que posee la empresa, quizas el activo mas
valioso que poseen. Los consumidores estan dispuestos a realizar un desembolso mayor por marcas
que los representan, que tienen un mayor valor para ellos y con la cual han tenido una buena
experiencia. Por lo que podemos determinar que la marca es el determinante en la decision de

compra de un consumidor frente a un producto de similares caracteristicas.

4.2.1 PROCESO DE NAMING

El Naming es el proceso por el cual se le asigna un nombre a una marca, es el primer paso
en la creacion de una marca, y a partir de este paso se continua con la asignacion de una imagen,

logo, tipografia y visual que se le vaya a asignar a la marca.
Segun Diez de Castro®, el nombre de una marca debe reunir diferentes requisitos
o Brevedad

Una o dos palabras como méximo. La practica muestra que cuando el nombre es

largo, los consumidores tienden a acortarlo.
. Facil lectura y pronunciacion.

Para que el posible consumidor quede impactado por los mensajes que contengan

el producto con su marca.
. Eufonia
Significa agradable al oido. Para que sea mas facil de recordar.

° Facil de memorizar

5 “Una metodologia para elegir un nombre para una marca” Diez de Castro y Gil Flores, Revista de Economia y
Empresa, Vol. VIII n°22, 1988.
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Para que el consumidor recuerde el nombre de la marca, es esencial para pedir el

producto, llegado el momento de la compra y de la recompra.
. Asociacion y evocacion

Cuando el nombre de la marca venga a la memoria, esté relacionado con el producto

de que se trate, ya sea a nivel genérico o especifico.

o Proteccion legal

La marca debe ser registrable. Hay nombre que estan prohibidos para el registro de
marcas. (Diez de Castro & Gil Flores, 1988)

Para la eleccion del nombre de la marca, se eligié PrintLab. EI nombre viene de la
conjuncién de dos palabras, Print que significa imprimir en inglés y Lab viene de acortar la palabra
Laboratorio. Por lo que el significado seria “laboratorio de impresiones”. Se eligié este nombre ya
que cumple varios de los requisitos previamente expuestos. Es un nombre breve, de facil lecturay
pronunciacion, inclusive para gente que sepa inglés. Posee eufonia y también es facil de

memorizar, ademas, el nombre de la marca explica el servicio que brinda la empresa.

Siendo un nombre que no existe en Argentina, es posible registrarlo legalmente para

disponer de los derechos de la marca.

El registro de la marca es importante porque otorga el derecho a la empresa a impedir que
se comercialicen productos o servicios con las misma marca o0 nombre o alguno similar, que

puedan crear confusion al consumidor.

Dada la importancia que tiene una marca en el patrimonio de una empresa y para el éxito
del servicio o producto, es mandatorio registrar la marca para disponer del completo goce de la

misma.

4.2.2 PROTECCION DE LA MARCA

La proteccion de la marca se obtiene mediante el registro de esta. El registro de la marca
servird en caso de exista conflicto con una marca idéntica o similar que pueda llegar a causar un

malentendido por parte de un consumidor.

40
Estudiante: Santiago Locamuz — Profesor Tutor: Fernanda Maradona



El nombre comercial es el nombre con el cual se le reconoce a una empresay se la identifica
legalmente, generalmente esta acompafado con las siglas del tipo de sociedad o caracter juridico
de la empresa. Por ejemplo: una sociedad anonima con sus siglas S.A. o una sociedad de

responsabilidad limitada con las siglas S.R.L.

Las marcas, en cambio, es el signo distintivo de un producto o linea de productos. Una
empresa puede ser propietaria de muchas marcas, 0 comercializar productos de marcas que no le

pertenecen.

Generalmente, las empresas diferencian sus unidades de negocios con marcas diferentes
para diferenciar los diferentes productos o servicios que comercializan. Y estas diferenciaciones

comunmente forman parte de sus estrategias de negocios.

Las marcas pueden ser registradas por una persona fisica o juridica y el registro otorga

derechos exclusivos del uso de la misma y proteccion frente a terceros.

La ley N°22.362/1980 (modificada hasta la Ley 27.444/2018) establece:

Pueden registrarse como marcas para distinguir productos y servicios: una o mas palabras
con o sin contenido conceptual; los dibujos; los emblemas; los monogramas; los grabados; los
estampados; los sellos; las imagenes; las bandas; las combinaciones de colores aplicadas en un
lugar determinado de los productos o de los envases; los envoltorios; los envases; las
combinaciones de letras y de nameros; las letras y nimeros por su dibujo especial; las frases

publicitarias; los relieves con capacidad distintiva y todo otro signo con tal capacidad.
No se consideran marcas y no son registrables:

a) los nombres, palabras y signos que constituyen la designacién necesaria o habitual del
producto o servicio a distinguir, 0 que sean descriptos de su naturaleza, funcién, cualidades u

otras caracteristicas;

b) los nombres, palabras, signos y frases publicitarias que hayan pasado al uso general

antes de su solicitud de registro;
c) la forma que se dé a los productos;

d) el color natural o intrinseco de los productos o un solo color aplicado sobre los mismos.
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No pueden ser registrados:

a) una marca idéntica a una registrada o solicitada con anterioridad para distinguir los

mismos productos o servicios;

b) las marcas similares a otras ya registradas o solicitadas para distinguir los mismos

productos o servicios;

c) las denominaciones de origen nacional o extranjeras. Se entiende por denominacion de
origen el nombre de un pais de una region, de un lugar o &rea geogréafica determinado que sirve
para designar un producto originario de ellos y cuyas cualidades y caracteristicas se deben
exclusivamente al medio geografico. También se considera denominacién de origen la que se

refiere a un area geografica determinada para los fines de ciertos productos.

d) las marcas que sean susceptibles de inducir a error respecto de la naturaleza,
propiedades, mérito, calidad, técnicas de elaboracién, funcidn, origen de precio u otras

caracteristicas de los productos o servicios a distinguir;
e) las palabras, dibujos y demas signos contrarios a la moral y a las buenas costumbres;

f) las letras, palabras, nombres, distintivos, simbolos, que usen o deban usar la Nacion,

las provincias, las municipalidades, las organizaciones religiosas y sanitarias;

g) las letras, palabras, nombres o distintivos que usen las naciones extranjeras y los

organismos internacionales reconocidos por el gobierno argentino;

h) el nombre, seudoénimo o retrato de una persona, sin su consentimiento o el de sus

herederos hasta el cuarto grado inclusive;

i) las designaciones de actividades, incluyendo nombres y razones sociales, descriptivas
de una actividad, para distinguir productos. Sin embargo, las siglas, palabras y demas signos, con
capacidad distintiva, que formen parte de aquéllas, podran ser registrados para distinguir

productos o servicios;

J) las frases publicitarias que carezcan de originalidad.
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4.3 PRODUCTO

Las fotografias son el producto final de nuestro proceso. Brindarle al consumidor diferentes
conceptos que se adecuen a sus necesidades, y ofrecerle alternativas que puedan serle de utilidad
para su proposito. Podran ser impresas en diversas formas y formatos que detallaremos a

continuacion:

Fotografias estandar: el formato convencional de 10x15 centimetros, es el mas

conocido y se encuentra en cualquier album de fotografias que tengamos en casa.

Fotografias Polaroid: formato de 7.9x7.9 centimetros con un recuadro blanco,
concepto popularizado a partir de las maquinas instantaneas marca Polaroid, famosas en

los afios 90 y que han vuelto a aparecer en el tltimo tiempo.
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Fotografias tamafio personalizado: rango de tamafios de impresion dados por las

escalas de fotografias. Los mismos son:

o 9x13cm

o 10 x 14 cm
o 10 x 15 cm
o 11 x15¢cm
o 11 x17cm
o 13 x17cm
o 13 x 18 cm
o 13 x20cm
o 15x20cm
o 18 x 24 cm
o 18 x 26 cm
o 20x 25cm
o 20x 27 cm
o 20x 30 cm
o 22 x30cm
o 24 x 30 cm
o 30x40cm
o 30x45cm
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4.4 PLAZA O DISTRIBUCION

El modelo distingue dos formas de distribucion del producto. Dependiendo de la eleccién
del consumidor este puede ser entregado en un domicilio, el cual tendra un cargo adicional. O bien
puede ser retirado en las casas de impresion disponibles. Las diferentes opciones estaran

disponibles para que el consumidor pueda elegirlas y asi continuar con el proceso de compra.

De esta manera podemos cubrir todas las formas de distribucion, brindandole al cliente
opciones diferentes para que puedan disponer de sus fotografias de una manera comoda y acorde

a sus preferencias.

La modalidad de entrega en domicilio sera llevada a cabo por un servicio tercerizado, el
cual retirara el producto por la casa matriz y haré las entregas en el area del gran Mendoza.

4.5 PRECIO

El precio estard determinado por el valor de una fotografia en cualquier establecimiento
sumado a un pequefio margen que se atribuye al servicio. El precio por el envio a domicilio es un

valor aparte al calculado por el producto final por lo que no entra en analisis.

Ahondando mas en la composicién del precio final del producto, se determina que es:

Precio Final = Costo de impresion + Margen de ganancia

Costo de impresion: es el valor que tiene materializar la fotografia en un papel fotografico,
esta formado por el costo del papel, costo de la tinta de impresion y costos relacionados al uso de

la maquinaria y establecimiento.
Margen de ganancia: es la ganancia que se obtiene de la venta del producto.

El precio para el cliente intermedio (casas de impresion) es un canon mensual por la

suscripcion al servicio.
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Esto representa un 30% del valor final de la fotografia.

4.6 PROMOCION

Los clientes necesitan conocer la marca y el producto, ya que es una forma nueva de poder
realizar el servicio. Por lo que se realizara una campafia de branding con el objetivo de dar a

conocer la marca y nuestro sistema novedoso de brindar el producto.

La presencia en redes sociales y en la web se ha vuelto un requisito esencial para cualquier
empresa, no solo por la visibilidad de la marca sino por el tipo de comunicacién existentes en la

sociedad actual.

En los mercados interconectados como entre empleados interconectados, la gente utiliza

nuevas y poderosas formas de comunicacion.

Las conversaciones en red hacen posible el surgimiento de nuevas y poderosas formas de
organizacion social y de intercambio de conocimientos. Como resultado los mercados se vuelven

mas inteligentes, méas informados, méas organizados.

La participacion en un mercado interconectado hace que las personas cambien de una
manera fundamental. Las personas que participan en estos mercados interconectados han
descubierto que pueden obtener mucha mejor informacién y soporte entre si mismos que de los

vendedores.

Ya basta de la retérica corporativa acerca de afiadir valor a productos de consumo
general. No hay secretos. EI mercado en red sabe mas que las empresas acerca de sus propios

productos. Y ya sea que las noticias sean buenas o malas, se las comunican a todo el mundo.

Las compafiias que no se dan cuenta que sus mercados ahora estan interconectados
persona-a-persona, y por consecuencia volviéndose mas inteligentes y profundamente unidos en
conversacion, estan perdiendo su mejor oportunidad. (Levine, Locke, Searls, & Weinberger,
2000)
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En el pasado la comunicacion entre las empresas y los consumidores era unilateral, es decir,
la empresa realizaba todos los esfuerzos para llegar al consumidor y poder transmitir su mensaje,

de venta, de concientizacion, de fidelizacion o cualquiera que fuese.

Con el boom de internet y principalmente las redes sociales, el paradigma comunicacional
entre las empresas y los consumidores ha cambiado. Ahora estamos frente a una comunicacion
bilateral, en la cual el usuario o consumidor esta a unos pocos clics de comunicarse con la empresa
para hacerle llegar cualquier mensaje, desde una queja, sugerencia, felicitacion o lo que quiera
comunicar. No solo basta con emitir una publicidad para convencer al consumidor que nuestro
producto es superior o diferente, sino que entramos en una jerarquizacion de opiniones y likes
basadas en experiencias personales de otros usuarios.

Es por esto, que el esfuerzo en el plano digital es nuestro principal objetivo.

4.7 ESTRATEGIA DIGITAL

La estrategia digital se basara en los siguientes ejes:

o Contenido: contenido de interés para el usuario, que este actualizado y sea
Optimo para el posicionamiento de la web.

o Branding: dar a conocer la marca en el ambito local y que pase a ser una
opcion para el publico de Mendoza.

. Interaccion con el publico: comunicacion activa con los usuarios de la
plataforma e interlocutores web.

Los ejes seran desarrollados de la siguiente manera:

4.7.1 CONTENIDO

La estrategia de marketing digital estara supeditada a la filosofia de INBOUND
MARKETING o marketing de atraccion. En la cual se busca acompaiar al cliente potencial a lo

largo de un proceso de compra que inicia en el momento cero de la verdad o ZMOT por sus siglas
en inglés.
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El ZMOT es un término acufiado por Google, la plataforma publicitaria mas grande del
mundo, el cual definen como el momento del proceso de compra en el cual el consumidor se
informa sobre el producto o servicio que quiere comprar, a veces inclusive antes de saber que lo

quiere.

El consumidor actual ha creado un escepticismo a la publicidad convencional, no basta con
emitir un mensaje y esperar que el consumidor potencial lo vea y cree interés en la marca. Sino
que hay que crearle el interés y la forma es centrandose en el consumidor potencial, en la persona
a la cual queremos orientar nuestros esfuerzos de venta y crear una conexion entre estos y la marca,

de una manera en la cual obtengan un beneficio tanto el cliente como la marca.

El ZMOT es el momento clave en el proceso de conversion, es donde se influencia por

primera vez al consumidor potencial para que se interese por la marca.

El marketing de contenidos es “Una técnica de marketing de creacion y distribucion de
contenido relevante y valioso para atraer, adquirir y llamar la atencion de un publico objetivo

bien definido, con el objetivo de impulsaries a ser futuros clientes.” (Pulizzi, 2020)

Es la creacion de contenido relacionado al producto para compartir en las redes sociales,
con el objetivo de crear engagement®, dar a conocer la marca, los productos, acciones publicitarias
y generar trafico en el sitio web. Para esto es necesario enviar el mensaje adecuado a la persona

adecuada y en un momento apropiado.

& Engagement: palabra que en inglés significa compromiso o fidelidad.
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La estrategia de marketing de contenidos se separa en cuatro instancias, dependiendo de la
instancia en la cual se encuentran los usuarios y su conexion con la marca. Esto se llama embudo
de conversion o funnel. El embudo busca acotar la cantidad de personas paso a paso, hasta lograr
el objetivo, que en este caso es el uso del servicio, o el revelado de las fotografias. La idea es que
el usuario a través del proceso se transforme de visualizador en lead, y de lead a consumidor del

servicio.

CONTENT MARKETING FUNNEL
4 tipos de campafas de marketing de contenidos

\
\

/

GENERAR
TRAFICO
LEAD
GENERATION
LEAD
NURTURING
CUSTOMER
GENERATION

\

\

/

Socialmood (2015). Embudo de convesion Recuperado de: http://www.40defiebre.com

El primer paso y principal es generar trafico en las plataformas (web y redes sociales) para
crear visibilidad. Mostrar contenido que llame la atencidn del consumidor, desde contenido de

interés, descuentos, promociones, etc. Con el objetivo de que ingresen a nuestro sitio.

Una vez que se dispone de trafico en la web, es decir, que hay personas que estan
visualizando nuestro sitio, independientemente de donde provengan es necesario un “llamado a la

accion” o CTA (Call to action) por sus siglas en inglés, en la cual se busca obtener un medio de
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contacto como el mail, telefono o cuenta de redes sociales, las cuales formaran parte de la base de

datos.

Cuando el usuario provee esos datos pasa a ser un lead, pasa a formar parte de la base de
datos de la empresa y se pueden realizar diferentes acciones de marketing sobre ellos. Esta etapa
es la de lead generation o generacion de leads. Se crea un listado de personas que se interesaron
por la marca, por un producto en especial, que quisieron participar de un sorteo o simplemente que

Ilenaron el formulario y proveyeron su dato de contacto.

Con una base de datos formada se prosigue a la siguiente etapa del funnel de conversion,
el lead nurturing o “nutricion de leads”. Se provee contenido de interés para el lead, promociones,
descuentos, entre otras acciones publicitarias para potenciar el interés y crear un vinculo entre la

marcay el lead.

Por ultimo, esté la etapa de customer creation o creacion de cliente. Esto se da cuando el
lead realiza la compra y cambia su estatus de lead a cliente actual. Lo importante es no creer que
el proceso termina aqui, sino que hay que tener claro que hay que retenerlo y realizar acciones para

que el cliente vuelva en un futuro a utilizar el producto.
Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de motores de busqueda

El marketing de motores de blsqueda abarca los anuncios pagos en los motores de
busqueda como también la optimizacidn de los motores de busqueda. Busca posicionar a la pagina

web los més alto posible en cada blsqueda realizada por el usuario.

Segun estadisticas, las paginas que estan rankeadas fuera de la primera pagina de busqueda
no reciben visitas y los usuarios estiman que tienen poca credibilidad o no son relevantes. Por lo
que es primordial posicionar la pagina dentro de los primeros lugares de cada busqueda relacionada

que realice un usuario.

o El 62% de los usuarios hace clic en los resultados presentados en la primera
pagina. (Google Analytics)

Existen dos formas de posicionar una web en un motor de busqueda, mediante anuncios
pagos o de forma organica. Cada vez que realizamos una busqueda en un motor de busquedas, los
resultados se dividen en dos, los primeros resultados seran links de paginas web con anuncios

pagos y la otra mitad seran paginas posicionadas de forma organica.
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Lo que determina el posicionamiento de cada enlace, es la relacion del contenido con la

busqueda, la relevancia del contenido y la utilidad del contenido para la persona que esta buscando.

El mix entre ambas estrategias es la Unica manera de lograr un buen posicionamiento en

cada busqueda.

Marketing de motor de busqueda pago

Google
AdWords

Es la creacion de anuncios a través del buscador en el cual se asocian “palabras claves”.

Las palabras clave son términos o frases que elige cuando configura su campafia de
Google Ads. Son términos que se cree que los clientes potenciales tienen probabilidades de utilizar
cuando buscan productos o servicios similares a los suyos. (Google, 2020)

Para la creacion de un anuncio de Google, hay que ser creativo y tener en cuenta como nos
ve 0 nos puede llegar a ver el consumidor potencial. Hay que crear el anuncio de tal forma que
Ilame la atencion, que esté totalmente relacionado con el contenido el cual va a direccionar el
enlace, que muestre informacion suficiente para atraer al consumidor, que sea persuasivo, entre

otras caracteristicas.

A cada anuncio hay que asociarle palabras clave, las cuales deben representar lo que el
usuario va a escribir cuando realice la busqueda. Debemos elegir un mix de palabras que se

identifiquen con la marca, el producto, el contenido.

Para esto se utiliza una metodologia que tiene en cuenta desde palabras acotadas y

especificas de la marca y el producto o zona geogréafica como:

o PrintLab
o Impresion de fotos en Mendoza
° Revelado online en Mendoza
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Y basquedas més generales:

o Revelado online

o Revelado de fotografias
o Revelado de fotos

o Imprimir fotos

De esta manera, se cubre una gran parte de las busquedas, las de usuarios que saben lo que
buscan y quieren llegar al sitio, que es un trafico web menor. Y también, un amplio espectro de
consumidores potenciales que no conocen la marca y estan buscando informacién sobre revelado

o0 impresion de fotografias (es aqui lo que Ilamamos el ZMOT)

PrintLab | Fotos Online | Impresion Revelado
Fotografias

www.onprinter.com.ar~
Delivery y retiro de fotografias revelado impresion Fotografias
baratas en tu casa en pocos dias

@ Dario 45, Mendoza

(Elaboracion Propia)

El anuncio que se muestra anteriormente es de caracter ilustrativo para poder ejemplificar
como son los anuncios de Google Adwords. En el mismo se puede notar la existencia del titulo, el
link de la pagina donde nos dirigira, una descripcién de la pagina y servicio y la direccion fisica
del establecimiento. Es aqui donde la creatividad entra en juego para poder lograr el mejor mix
entre el contenido del anuncio y las palabras utilizadas para de esta manera segmentar el anuncio

de la mejor forma para lograr que sea exitoso al menor costo posible.
Presupuesto

Los sistemas de anuncios en buscadores tienen una forma de pago de “Costo por Clic” o
CPC, esto significa que solo se paga cuando se hace clic sobre el anuncio. Y estos anuncios, como
se explicd previamente, estan ligados Unicamente a busquedas concretas que realicen los usuarios

a traveés de palabras claves.

Los programas de publicidad en buscadores tienen una modalidad en la cual se realiza una
subasta para cada palabra clave, entonces se le asigna un valor a cada palabra en base a la
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relevancia de esta. He aqui donde entra en juego la creatividad del publicista para poder optimizar
el presupuesto y crear un anuncio que sea barato y relevante. Entonces, teniendo en cuenta el valor
de la palabra, se le asigna un valor maximo que se pagara por esa palabra. El buscador, teniendo

en cuenta el valor asignado a esa palabra y el rendimiento del anuncio, rankeara los anuncios.

Para esta campafia se dispone de un presupuesto de 3000 pesos mensuales, lo que equivale
a 100 pesos diarios. Segun la planificacion de las keywords y las estadisticas de Adwords,
equivalen a un alcance de aproximadamente entre 45000 y 50000 vistas y unos 2000 clicks por

mes.
SEO u Optimizacion de Motores de busqueda

El SEO es el proceso de generar mayor visibilidad del sitio de manera organica, es decir,

optimizar el sitio web para obtener un mejor posicionamiento en los motores de busqueda.

Los motores de busqueda son robots de inteligencia artificial que estan constantemente
revisando las paginas web y categorizandolas de acuerdo a diferentes factores, algunos de estos

son:

. Relevancia: hace alusion a la relacion de la informacion que provee la
pagina con la busqueda realizada con el usuario. En esta categoria entran factores como la
relacion de las palabras clave, el tiempo de carga, los links, la experiencia del usuario, y el
orden del cadigo.

. Autoridad: se refiere principalmente a la popularidad de la pagina, bajo la
I6gica que mientras mas popular es el sitio y mas visitas tiene, la informacion que contiene

tendra mayor valor. Cuanto mas se comparte el contenido de esa web, mas (til es este.

Mediante la préctica, se ha generado conciencia de lo que aparecer en los primeros puestos
de una busqueda significa. Sabemos que cualquier persona antes de realizar una compra o
informarse sobre algo ve la primera pagina del motor de busqueda. Por lo que concluimos que
figurar en esta genera beneficios tales como:
o Visibilidad
o Mayor trafico

o NUmero mayor de conversiones
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o Llegada de potenciales clientes que buscan exactamente lo que ofrecemos.
o Mayor rentabilidad

o Ahorro sustancial en camparias de marketing

La optimizacion se hace de dos formas:

o Interna: Nuevo contenido, relevante. Mejoras en el codigo fuente de la web
y el disefio.
o Externa: Notoriedad a través de referencias en otras webs y redes sociales.

En otras palabras, los links que se comparten de nuestra web.
Posicionamiento interno

Con relacion al disefio de nuestro sitio, consideramos que el disefio de la interfaz debe ser
amigable, apuntando a que usuarios de todas las edades puedan utilizar el sistema sin problema.
Con cuatro pasos el proceso de compra es &gil y brinda suficiente informacion para obtener el

resultado en poco tiempo.

1. Cargar Archivos: Se seleccionan los archivos de imagenes para subir y
poder imprimirlas.

2. Editar Archivos: Retocar iluminacion, elegir el tamafio y formato para
imprimir, agregar cuadros o texto.

3. Elegir forma de retiro: Hay dos opciones, una es el envio a domicilio, el cual
tiene un costo mayor y seran impresos en la Casa Central. El otro método, es en las
sucursales de impresion adheridas.

4. Pago: Pago de un monto dependiendo de los pardmetros seleccionados

previamente.
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Cargar
Archivos

Editar
Archivos

Elegir Forma
de Retiro

Para la creacion del sitio, y llevar a cabo las estrategias propuestas se hard principal
hincapié en los siguientes puntos:

. Disefio y codificacion: crear una pagina web con una interfaz simple y
sencilla, que brinde informacion claray concisa del proceso de compra, ademas de un breve
explicativo de cada paso, en caso de que el usuario disponga de alguna dificultad.

Se desarrollaré partiendo de la base de las palabras claves elegidas para el SEO y
haciendo énfasis en la creacion de link para compartir.

El disefio debe hacer alusion a lo que se quiere mostrar como marca, siguiendo un
estilo de marca.

. Mensaje y comunicacion: determinar una forma de comunicacién de marca
homogénea para aplicar en todas las plataformas, siguiendo un estilo de mensaje a través
de la web y redes sociales.
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o Blog de contenidos: blog con publicaciones con tips para mejorar las
fotografias, nuevas tendencias en materia fotografica, promociones y publicidad

institucional.

Posicionamiento externo.

Técnicas para mejorar la notoriedad online. Lograr que webs de notoriedad compartan

nuestros links y menciones. Para esto se realizaran las siguientes acciones:

o Creacion de contenido a través de las redes sociales (Instagram, Facebook,
Flickr, etc.) el cual esté dirigido al mismo publicado en la web. Brindando contenido de
interés para paginas del mismo segmento, con el fin de que puedan compartirlas también.

o Partnership con influencers en Mendoza, para crear trafico a través del
publico que los sigue.

o Participacion en revistas informativas y diarios de Mendoza, haciendo notas

de interés general y promocion.

4.7.2 BRANDING

La estrategia de branding serd importante en la primera instancia ya que, al ser una

plataforma nueva, se debe hacer conocer en Mendoza.
Para llevar a cabo esta estrategia se realizaran las siguientes acciones:

. Publicaciones pagas a través de redes sociales: Mostrar el servicio y ofrecer

descuentos por primera compra. Llamar la atencién del pablico objetivo para direccionarlo
a la web y de esta manera formar una base de datos de posibles usuarios.

o Partnership con influencers: Contratar influencers para que muestren el

servicio y hacerlo llegar al pablico mendocino.

o Descuentos por primera compra: se ofrecera un codigo promocional para la

primera compra del 15%. Es un atractivo para que utilicen la plataforma, conozcan el

sistema novedoso y luego poder fidelizar a los usuarios.
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o Email marketing: correos semanales ofreciendo descuentos y promociones

para lograr interés en el servicio.
A partir de estos puntos, se implementara una estrategia de remarketing.

El remarketing es una herramienta que permite crear anuncios personalizados para

usuarios que han visitado nuestra web previamente. (Inbound Cycle, 2019)

Mediante cookie’ se categorizara a los usuarios en Usuarios fidelizados, o que ya realizaron
una compra y usuarios que no terminaron el proceso de compra, y se destinaran anuncios
personalizados para estas dos categorias con el objetivo de que retornen al sitio a terminar la

compra o a realizar una nueva.

[ Google
- RRSS Ads :
Pedir datos para otorgar Provee dalos Descuento Gomprs Te,x.t:‘ienw
descuento . otorgado &
por comprar
g
Novedades Ads que relacionen las %
Productos blsquedas a nuestra 8
Gacetilla Institucional landing No provee datos 2
¢ Mostrar més
productos
Abandona la web :
L !
«—
Ecommerce
‘ Remarketng <——————

(Elaboracion Propia)

El objetivo principal del eje branding es dar a conocer la marca y producto innovador en el
mercado de Mendoza. Ademas, se buscan mediante las publicaciones seguir la linea estética de la

marca y transmitir a través de las redes un mensaje homogéneo y representativo.

" Cookie: archivo generado por una pagina web y almacenado en el navegador de un usuario.
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4.7.3 INTERACCION CON EL PUBLICO

La interaccion con el publico serd mediante redes sociales, como sabemos todos, son
espacios en el cual un usuario puede interactuar con otros, aunque no se conozcan personalmente.
Permite la conexion entre usuarios bajo la Unica premisa de que dispongan de una cuenta en esa

plataforma.

Es un sistema que se va creando dia a dia con los aportes y publicaciones de los usuarios,
por lo que es algo que no tiene limites.

Actualmente, son los sitios mas visitados en internet, en los cuales personas de todo el
mundo crean contenido y publican sus intereses, creando comunidades que mediante sus

herramientas publicitarias son una forma de acceder al publico objetivo de una forma sencilla.

El uso de redes sociales tiene varias ventajas para la comunicacion con el pablico objetivo

y potencial, algunas son:

. Alcance de publico cualificado
. Bajo costo

o Creacion de comunidades

. Amplia convocatoria

. Cercania con la empresa

. Fidelizacién

o Difusion masiva

. Segmentacion

. Investigacion

o Informacion cuantificada del comportamiento del consumidor
o Tendencias

Algunas de las plataformas que usaremos como parte de la estrategia de marketing son:
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Facebook

facebook

Es un servicio gratuito que permite conectar a personas, empresas, comunidades en
internet. Solo con la creacion de un usuario se puede gestionar y crear un perfil de usuario/empresa
para compartir informacion relevante, estar en contacto con lo seguidores, posibilidad de crear

anuncios, medir el impacto de lo publicado y segmentar el publico objetivo.

Facebook actualmente cuenta con mas de 2.000 millones de usuarios en todo el mundo y
se sabe que 2 de cada 3 usuarios de Facebook visitan la pagina de algin negocio local una vez por

semana como minimo (Fuente: Facebook 1Q)
Existen diferentes tipos de cuentas en Facebook

Cuentas personales: son gratuitas y permiten la personalizacion de un espacio para una
persona real, esta puede conectarse con cualquier otro usuario de la plataforma, sea este una
persona, una empresa, un grupo o una comunidad. En estas cuentas los usuarios suelen indicar sus
gustos, las marcas que les gustan, las actividades que realizan, los lugares donde viven, donde
viajan, establecimientos a donde concurren habitualmente, como también se comunican con

empresas ante cualquier eventualidad.

Cuentas empresas: es gratuita y permite a las empresas tener presencia dentro de la red
social y comunicarse con sus seguidores. Es la cara visible de la empresa en la red social y es
importante cuidar la imagen y los mensajes publicados a través de esta. De esta cuenta es donde
se realizan todas las comunicaciones y publicidades de Facebook, ademas dispone de un chatbot

para poder manejar la comunicacion directa de los seguidores.

Es importante que no se utilice como una web, sino como un medio de comunicacién

bilateral con el consumidor.
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Dentro de la red social se llevaran a cabo las siguientes acciones para interactuar con los

usuarios:

o Historias: Imégenes o segmentos cortos de video que tienen una duracion
de publicacién de 24hs en el cual se comunicara informacion cotidiana.

o Publicaciones: semanalmente se realizardn publicaciones institucionales y
de contenido de interés para el usuario

o Chatbot de Messenger: se configurara un chatbot para poder gestionar las
consultas frecuentes de los usuarios y dirigir las que no puedan resolverse a una bandeja
de entrada personalizada.

. Anuncios: realizacion de anuncios pagos a traves de la plataforma, con el
fin de dar a conocer la marca en Mendoza, y hacerla visible al pablico.

. Estadisticas: constante monitoreo de estadisticas demogréaficas y

sociologicas para poder reorientar las estrategias de promocion.

Instagram

Instagram es una red social perteneciente a Facebook, pero su finalidad es compartir
iméagenes y videos Unicamente, en la actualidad es la red social de mayor crecimiento y dispone
de més de 1.000 millones de cuentas activas. Ademas, el 80% de las cuentas activas sigue al menos

una empresa en la red social.

A partir de estadisticas de la plataforma sabemos que el 86% de las personas que ven un
producto o servicio en Instagram buscan informacién adicional sobre el mismo (ZMOT) y el 73%
ingresa a la web del anunciante. El 51% realizan una compra, de manera online y offline del

producto y el 41% se fideliza mediante el seguimiento de la cuenta.®

8 Estadisticas tomadas de FacebooklQ
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Los datos expuestos hacen de Instagram una plataforma en la cual hay que hacer hincapié
en la estrategia digital, ademas de contar con estadisticas prometedoras, el publico presente en la
misma es mayoritariamente el pablico objetivo el cual se determind por la encuesta realizada de

primera fuente.

La red social al estar basada en imagenes, la materia prima de nuestro producto es el medio

ideal para promover el uso de nuestra plataforma.

Instagram posee la funcionalidad de crear una cuenta comercial, la cual es gratuita y al
momento de su creacion empieza a recolectar informacion en tiempo real sobre los seguidores y
su comportamiento. En la misma puede publicarse informacion de la empresa, el horario

comercial, la ubicacion, numero de teléfono, y un link web.

Ademas, se pueden realizar publicaciones promocionadas, las cuales son pagas y estan
destinadas a un publico segmentado. Para esto es necesario saber a quién se dirige la publicacion,

para que, de esta manera, el presupuesto sea mas eficiente y la inversién rinda de mejor manera.

En nuestro caso, queremos contar nuestra historia a través de las publicaciones en
Instagram, inspirar a nuestros seguidores sobre la fotografia y su revelado, mostrar la funcionalidad

del sistema y su sencillez, e inspirarlos a usarla.

Ademas, la presencia en la red social mas usada es primordial como canal de comunicacién

con los usuarios.
Plan de Accion

Las acciones para llevar a cabo los tres ejes propuestos como estrategias de marketing

digital son las siguientes:
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Acciones derivadaz de la

Ejes i Accion Responsable Tiempo
estrategia
Contratar a un disefiador de
. Gerente | semana
paginas web y programador
Disefio web v plataforma  Definir estructura de la web junto Gerente v disefiad .
. oo erente v disefiador 1 semanas
enfocados en UX/TUI con el disefiador -
Disefiar funcionalidad dela
plataforma junto con el Gerente v programador 3 semanas
Eje Contenidos programador
Redaccion del contemdo de las
secciones principales (Mision, Gerente 2 semanas
.. . Vision, ete.
Formulacion de contenido para -#te)
agina web
Peg SEO Programador 1 semanas
Contenido de interés Gerente 3 semanas
Indexacion Programador 1 semana
Plan de lanzamiento de lamarca Estudio y camparia de promocion Gerente 4 semanas
Crear base de datos de clientes
. Gerente 1 semanas
potenciales
Email Marketing
Eje Branding Definir v disefiar campafia
o Gerente 1 semanas
publicitaria por correo
Contactar a influencers para
Influencers ] ] P Gerente 1 semanas
promocionar el lanzamiento
Definir preguntas frecuentes Gerente 1 semana
Eje Interaccion con el pblico Comunicacion directa
Programar chat bot Gerente 1 semana

(Elaboracién Propia)
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CAPITULO V: IMPLEMENTACION DEL PROYECTO

A la hora de poner en marcha un proyecto, hay que establecer cuales son las necesidades

que tiene la empresa para empezar su actividad.

5.1 OBJETIVOS

Largo Plazo
o Liderar el mercado de Mendoza a finales del segundo afio de ejercicio.
o Aumentar ventas afio a afo en un 10%.
. Expansién a 3 provincias de la regién en 5 afos.
o Desarrollar nuevos servicios
Corto Plazo
o Lograr conocimiento del servicio y de la marca en el mercado.
o Formar un buen equipo de trabajo.
o Formar buenas relaciones con los proveedores.
. Fidelizar las casas de impresion.
. Lograr una cuota de mercado de un 25% en el primer semestre.

5.2 RECURSOS
Para llevar a cabo el negocio necesitamos diferentes recursos fisicos para poder empezar a

operar en el mercado.

A continuacion, se detallaran los recursos necesarios para llevar a cabo las actividades de

la empresa y poder brindar un servicio 6ptimo.

Pagina vy plataforma web

Seré el principal recurso de la empresa.
Inmueble

El inmueble no requiere gran cantidad de espacio, el mismo servird para realizar los
revelados e impresiones con entrega a domicilio. En el mismo se precisa tener una maquina de

impresion, un deposito y espacio para que trabaje el personal. EI mismo no sera utilizado para
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atencion al pablico. Para su eleccion tuvimos en cuenta la ubicacién, la misma debe ser estratégica

para la logistica en el gran Mendoza.

Después de analizar varias opciones, se llegé a la eleccion de un local en Godoy Cruz. El
mismo esta en la calle Rubén Dario 45. EI mismo cuenta con una cocina, bafio, una oficina 'y un

espacio amplio de trabajo. El local tiene 65 m2 y el precio de alquiler mensual es de 12000.

‘ | | |
(o) %
‘ ®

T

(Elaboracion Personal)

Mobiliario

Se necesitaran una mesa de trabajo, dos escritorios con sillas y una estanteria para el orden

de los pedidos impresos previo a su distribucion

Recursos Humanos

La empresa estard formada por el propio gerente y duefio del negocio, que cuenta con
conocimiento necesario para desarrollar las actividades de marketing, administracion general y
parte operativa, la cual seria la impresion, preparacion del producto y despacho. En el futuro, una
vez que haya una mayor demanda, se piensa contratar a otra persona para realizar las tareas

operativas.

Magquinaria de trabajo
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Para que el negocio sea operativo, se requieren los siguientes recursos. Computadora de
escritorio de Ultima generacion, la misma sera utilizada para realizar las impresiones como también
para las tareas administrativas, de marketing. Ademas, la misma computadora funcionara como
servidor de la plataforma de carga y descarga de imégenes para su posterior impresion en los
centros de impresion.

La impresora que se utilizard para realizar los trabajos a domicilio serda una HP Plotter
DesignJet T550 de 36 pulgadas que tiene la capacidad de imprimir en papel de hasta 2509 siendo
que comunmente se utiliza para fotografias el papel de 200g. ademaés, cuenta con una velocidad de
impresion a tinta de 30 fotos por minuto.

5.3 VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva que presenta nuestra empresa es que es un sistema novedoso, sin
precedentes en Mendoza. Agiliza el proceso de impresidn de fotos para los usuarios, explotando
una oportunidad que se detecta por parte de los consumidores y no existe actualmente en el area.
Ademas de tomar como cliente estratégico a las casas de impresiéon brindandoles un flujo de
clientes y capitalizar este flujo mediante la suscripcion. Una vez establecida la red de casas de
impresion como clientes estratégicos y brindando un servicio de calidad, se espera que sea una

barrera frente a posibles nuevos competidores.

El modelo de negocios se asemeja al llevado a cabo por empresas en otros ambitos y ha
tenido éxito, ya sea de delivery como PedidosYa o Uber en transporte, partiendo de esta base y

basandonos en las encuestas, creemos que el negocio puede ser rentable y exitoso.
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CAPITULO VI: ANALISIS DE FACTIBILIDAD

6.1 INTRODUCCION
Entendemos por factibilidad, la probabilidad de éxito que tiene un proyecto. Para realizar

este analisis, tendremos en cuenta tres niveles.

Factibilidad técnica: hace referencia a los fundamentos técnicos de las decisiones

adoptadas y resumird los resultados de cada etapa del proyecto.

En el caso bajo analisis, observamos la factibilidad técnica en la incursion y el desarrollo
de nuevos mercados. Luego, deberemos evaluar las inversiones en nuevas tecnologia o sistemas
para la empresa. Son todos aspectos que demuestran que el proyecto no tan sélo se puede poner

en marcha, sino que también puede mantenerse en el tiempo.

Factibilidad econémica: Un sistema puede ser factible desde el punto de vista técnico u
operacional para la organizacion, pero si no es factible en términos econémicos, el mismo no

podra ser implantado.

Factibilidad financiera: Sintetiza numericamente todos los aspectos desarrollados del plan

de negocios.

Se entiende por factibilidad el grado en que el proyecto permite que la organizacién logre

sus objetivos generales. (Van Horne & Wachowicz, 1997)

6.2 FACTIBILIDAD TECNICA

Se observé a través del andlisis realizado previamente que el proyecto puede realizarse de

manera exitosa y puede mantenerse en el tiempo.
Para eso se tiene en cuenta

o La aceptacion del servicio en la sociedad: que el servicio sea tomado de
forma aceptable por el publico objetivo para su uso, es decir, casas de impresion y publico

general.
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o La correcta creacion de la plataforma y su funcionamiento: la creacion del
sistema y su funcionamiento sin fallas y errores para disponer de un producto acorde a lo

ofrecido.

6.3 FACTIBILIDAD ECONOMICA

Demostrar que el proyecto es factible econdmicamente significa que la inversion que se

realice seré justificada por la ganancia que generara.
Para realizar este analisis se utilizaran los siguientes criterios de decision:

. Valor Actual Neto (VAN)

o Tasa Interna de Retorno (TIR)

i) Inversion
Adecuacion del local: $4000 pintura y arreglos menores.
Mobiliario: $15000
Pagina Web: $40000 incluye el desarrollo de la plataforma y el hosting.
Computadora: $60000.
Insumos: $10000.
Impresora: $450000.
i) Costos Fijos
Alquiler: $9000
Tasa Municipal: $500
Publicidad: $3000
Sueldo propietario: $30000
Hosting: $300

iii) Costos Variables
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Se estima que el costo de los materiales representa un 35% del costo de producto.
iv) Ingresos

El valor de las fotografias varia segin su tamafio. Para el andlisis se toma el tamafio

tradicional de una fotografia que es de 10x15 cm. Y el valor es de $25 por foto.
La suscripcion a través del portal es una suma fija abonada por mes de $2500.

Para estimar la demanda se realizé el siguiente calculo. La poblacion del Gran Mendoza en
el Censo de 2010 fue de 937154 habitantes y se estima un crecimiento del 10% para afio 2020
seglin el INDEC?, llegando a una poblacion de 1030896 habitantes. Partiendo de la poblacion del
2010 podemos asumir que la poblacion en el rango etario que apunta el negocio es del 30% del
total, lo cual nos deja un numero de 185556 personas que potencialmente utilizarian el servicio,

segun estimaciones tomadas de la encuesta realizada.

También a partir de la encuesta se llega a la conclusion que cada persona imprimiria un

promedio de 10 fotografias por afio.

Suponiendo que el flujo de impresiones se distribuye entre los clientes estratégicos (casas
de impresion) y los envios a domicilio, dejando para envios un 30% del total del mercado, arroja
un numero de 556669 fotografias que serian impresas en la base central y despachadas a domicilio.

El calculo para llegar a la cantidad vendida de cada articulo por afio es:
Demanda del producto x Cuota de mercado x Precio del producto

Es decir, en el caso de las suscripciones seria: 556669 x .1 x 20 = $1233338.00

La cuota de mercado es de un 10% del mercado en el primer ciclo y se estima un
crecimiento del 10% anual de la cuota de mercado como consecuencia de la publicidad a través de

medios digitales y por acciones de los clientes satisfechos.

Luego de este analisis, se realiza el siguiente Flujo de Fondos en el cual se detallan los

costos de lanzamiento del negocio, como la gestion del mismo.

9 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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FLUJO DE FONDOS PROYECTO

] 1 2 3 4 5
Inversion (4000.00)
(400000.00) 150000.00
(15000.00}
(40000.00)
(60000.00) 20000.00
Cap Trabajo (71544.72) (14388.94) (14388.94) (21583.42) (21583.42) 143889.43
Ventas 1233338.00 1480005.60 1726673.20 2096674.60 2466676.00
Costo Vias (431668.30) (518001.96) (604335.62) (733836.11) (863336.60)
Costo Fijo (486000.00) (486000.00) (486000.00) (486000.00) (486000.00)
AMORTIZACION (81500.00) (81500.00) (81500.00) (81500.00) (81500.00)
EBIT 234169.70 394503.64 554837.38 793338.49 1035839.40
Imp Ganancias(35%) (81959.40) (138076.27)|  (194193.15)|  (278368.47) (362543.79)
MNeto 234169.70 256427.37 360644.43 516970.02 673295.61
METC+AMORTIZACION 315669.70 337927.37 A442144.43 598470.02 754795.61
FE FINAL (590944.72)| 301280.76 323538.42 | 420561.01 | 576886.60 | 1068685.04
TIR 62%|
VNA $ 205,899.72|

El Valor Actual Neto (VAN), también conocido como valor de actualizacion, es un
procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado nimero de flujos de caja

futuros, originados por una inversion. (Van Horne & Wachowicz, 1997)

i n I;
VAN=Y ————— ]
; {1 n If\.}" 0

Vt: Representa los flujos de caja de cada periodo.
lo: Es el valor de la inversion Inicial.
n: Es el nimero de periodos considerados.

La tasa de retorno o rendimiento de una inversion es la tasa de descuento que iguala el
valor actual de las salidas de efectivo con el valor actual de los ingresos esperados. (Van Horne

& Wachowicz, 1997)
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. - F,
VAN=Y —t __ _T=0
2 (1 +TIR)

=1

Ft: es el flujo de caja
n: nimero de periodos considerados.
I: Inversion Inicial

La tasa de Costo de Capital se determino en 45%, ya que se toma como referencia la tasa

anual de un plazo fijo digital en el Banco Nacion.®

Como conclusion de analisis se aprueba el proyecto, las razones por las cuales se decide
aceptarlo son que el Valor Actual Neto resultante es un niumero positivo y la tasa interna de

retorno resulta mayor a la tasa de costo de capital.

10 https://www.bna.com.ar/SimuladorPlazoFijo/Sublinterna/PlazoFijo?sublnterna=SimuladorPlazoFijo
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CONCLUSION

En este trabajo se ha podido demostrar las bases para la creacion de un nuevo negocio. Se
exponen en él las caracteristicas del mercado en el cual va a estar operando, el formato del negocio

y la factibilidad de realizacion ya sea financiero, técnica y econdmica.

Ante el escenario politico y econdmico adverso que vivimos hoy en dia en nuestro pais se
podria pensar que es una locura pensar en emprender un nuevo negocio, luego del analisis podemos
ver que es un negocio rentable y viable de realizar, inclusive los precios se adaptan al contexto

econdmico actual.

Estimo el éxito del negocio siempre y cuando se mantenga como base la innovacion de la
marca y haciendo hincapié en el marketing, aunque en el mundo real siempre existen trabas y

vaivenes que nos hacen dirigirnos en otra direccion a la planeada.

En los afios anteriores, tuve la posibilidad de realizar un diplomado en Marketing Digital
dictado por la Facultad de Filosofia y Letras en el cual aprendi sobre las diferentes herramientas
actuales para el desarrollo de una estrategia de marketing en internet, esto viene de la mano de la
idea de negocio expuesta ya que es una plataforma digital que el principal medio de difusién y
venta es online. Pienso que la orientacion de esfuerzo de ventas en las redes sociales
principalmente en Instagram es un punto clave, ya que esa red social se basa en el intercambio de
fotografias y su principal publico es de edad “millenial”, que se el segmento al cual enfocamos la

estrategia.

Este trabajo ha sido un gran desafio y pone en practica todo lo aprendido a través de mis

afnos en la Facultad de Ciencias Econdmicas.
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ANEXOS

Encuesta a Puntos de Entrega

¢Actualmente imprimis fotografias en tu establecimiento?

¢Por qué razon crees que la gente imprime fotos y porque no?

¢Si pudieras aumentar el nimero de fotografias que imprimen en tu establecimiento a través de la
suscripcién mensual a una plataforma digital, lo harias?

El mismo seria, un costo amortizable en 125 fotografias mensuales y con el cual se accede a un

mercado de aproximadamente 1,3 millones de impresiones anuales en la provincia.

¢ Crees que la impresion de fotografias el un negocio que sigue en pie al dia de hoy?
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Encuesta a potenciales usuarios

Revelado de Fotografias

Encuesta para estimar la demanda de revelado de fotografias en Mendoza.

Edad

Choose -
Género

Choose -
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Ocupacion

O Estudiante

O Profesional

Autonomo

Trabajador en relacidn de dependencia

Desocupado

Jubilado

© O OO

Imprimis las fotos que sacas con tus aparatos electrénicos?

Por qué razon no imprimis tus fotos "Siempre”.

O Es tedioso llevar un pendrive a imprimir,
O No me interesa tener fotos impresas

O Mo se me habia ocurrido
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Por que razon no imprimis tus fotos “Siempra®.

(:::I Es tedioso llevar un pendrive a imprirmir.
C’,‘I Mo me interesa tener fotos impresas

(:::I Mo se me habia ocurrido

Te interesa imprimir fotos gue sacas en formato digital

() si
C’,‘I Mo
(:::I Tal vez

Para que?

C’,‘I Armmar un 2lbum de recuerdos
Regalo para un ser querido
Decoracion

Todas las antericres

Other:

00O

Con que frecuencia crees gue lo harias/lc haces?

(:) IUna vez por mes
l:':::l Una vez cada seizs meses

@ Una vez por &fio

(::] Other:

Si hubiese una forma mas facil de hacerlo, cambiarias tu respuesta anterior?

(o si
D Mo
(:) Other:
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