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Resumen

El presente trabajo final de maestria, tiene como objetivo proponer un modelo de
negocios teorico para la implementacion de un Sitio de e-commerce pure player destinado
a comercializar productos para la salud dental en CABA.

La justificacion del proyecto, surge de la necesidad de odontdlogos, de realizar
compras recurrentes sobre insumos que consumen de manera frecuente en sus consultorios
en CABA. Se plantea la manera en la que un Sitio dedicado a la comercializacion de los
insumos dentales, podria solucionar los inconvenientes a los cuales se enfrentan los
dentistas, a la hora de adquirirlos.

El espacio temporal sobre el cudl se organiza la informacién, toma fuentes
secundarias desarrolladas a partir del afio 2016 y hasta el presente afio. Geograficamente, la
informacion se focaliza en CABA y Buenos Aires.

Se propone también, una fuente primaria elaborada especificamente para el presente
trabajo y consiste en una encuesta destinada a especialistas dentales que desarrollan su vida
profesional dentro de CABA.

Para establecer los ejes de la investigacion, se debi6 investigar: el mercado destino,
la competencia, las variables técnicas y funcionales para la implementacion de un Sitio de
e-commerce Y el estudio de margenes/costos.

Para el disefio conceptual del modelo de negocios, se recurrio al Modelo de Canvas
que se utiliza como una hoja de ruta para explorar los diferentes aspectos a estudiar y
analizar. Sobre las diferentes dimensiones propuestas por el modelo canvas se recolectan y
analizan datos empiricos y se llega a un conjunto de hallazgos que se detallan en resumen a
continuacion.

Los odont6logos de CABA, no usan en general el e-commerce para la compra de
sus insumos. Sin embargo, si son asiduos usuarios de Internet y de las Redes sociales.
Muchos de ellos, a pesar de mirar con escepticismo el uso del e-commerce como medio de
compra de insumos, admiten que enfrentan dificultades con sus proveedores actuales y se
muestran entusiasmados al pensar en una opcion diferente que puede resolverlas.

La mayoria de la competencia identificada hoy, no se encuentra en el cuadrante de
“Leaders” segun el Cuadrante Magico de Gartner. Una propuesta de modelo de negocios

como la presentada en este trabajo, les permitiria desarrollar su Vision. Por esta razon, se



considera a parte de la competencia analizada, como potenciales socios proveedores del
Sitio.

Para la puesta en marcha del Sitio, se analizaron variables tanto funcionales como
técnicas y se las validd con una agencia de implementacién. También se plasmo el costo y
los margenes de la puesta en marcha de la Tienda online mediante el calculo del EBITDA.

Como aporte invaluable a la culminacion del presente proyecto, se logra tener una
visién holistica de todas las aristas que deben considerarse a la hora de poner en marcha un
emprendimiento de las caracteristicas presentado en el presente proyecto.
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Introduccion

Presentacion
El presente trabajo final tiene como objetivo proponer un modelo de negocios
teorico para la implementacion de una Tienda de e-commerce pure player destinada a

comercializar productos para la salud dental.

Se estipula inicialmente que el modelo de negocios esté orientado a profesionales
de la salud dental en CABA. Posteriormente y como propuesta futura, se podria aplicar el

mismo modelo de negocios para extender la iniciativa a nivel geografico.

Primero se plantea la descripcién y relevancia del presente estudio, asi como la
motivacion del mismo y los objetivos perseguidos. Se continta con la presentacién del
marco tedrico sobre el cual se basa la estructura del presente trabajo. Posteriormente se
realiza una investigacion sobre datos empiricos que daran soporte tedrico-empirico al
planteo del problema, con el propésito de llegar a una conclusion que fundamente los

objetivos perseguidos.

Descripcion del tema/problema

El tema/problema tratado en el presente trabajo, surge de la necesidad de los
profesionales del area de la salud dental, de realizar compras recurrentes sobre insumos que
se consumen de manera frecuente en sus consultorios independientes en CABA. Se plantea
la forma en la que un sitio dedicado a la comercializacion de los insumos dentales, podria
solucionar los inconvenientes a los cuales se enfrentan los profesionales, a la hora de

adquirirlos.

Para intentar dar respuesta al problema planteado se propone un modelo de negocio
conceptual, centrando el estudio en el mercado potencial del Sitio propuesto, el analisis del
mercado actual tanto online como offline, el andlisis de diferentes variables a analizar y a
poner en marcha a la hora de crear un Sitio de e-commerce con las mencionadas
caracteristicas y por Gltimo el andlisis de costos y margenes necesarios para el lanzamiento
del Sitio.

El espacio temporal sobre el cual se organiza la informacion evaluada en el

presente trabajo, toma fuentes oficiales del mercado a partir del afio 2016 y hasta el afio



actual. Dichas fuentes, son exploradas posteriormente en el presente trabajo en la seccién

de hallazgos.

Por otro lado, el alcance geografico que se propone, se limita en el entorno de este
trabajo a CABA, como region inicial a explorar.

Por ultimo, las condiciones en las que se realiza la presente investigacion, se enfoca
en encuestas realizadas a los profesionales del area de la salud dental para la recoleccién de
datos de tipo cualitativo y cuantitativo, como asi también el analisis de mercados y
competencias a partir de otras fuentes con analisis de tipo cuantitativo.

Relevancia

El presente trabajo final profesional propone pensar en un modelo de negocios
conceptual como un planteo necesario y relevante a la hora de embarcarse en un
emprendimiento tipo startup, de esta manera se sugiere que se disminuiria el riesgo de error

o fracaso que este tipo de iniciativas tiene y estd demostrado por estadisticas (Noya, 2016).

Se propone entonces, como solucion al problema/tema planteado, modelar un Sitio
de e-commerce pure player destinado a los profesionales de la salud dental. La importancia
hoy por hoy de sitios de este tipo, constituye el eje de este trabajo final profesional. La
relevancia del mismo, también se presenta en la utilizacion de diferentes tematicas que se
aprendieron durante la cursada de la maestria. Entre las teméticas, podemos mencionar las

siguientes:

e El modelo de canvas como planteo inicial para abordar la conceptualizacion de
un modelo de negocios.

e Enandlisis de las diferentes alternativas de logistica para dar solucién la
distribucion de los productos comercializados via el e-commerce.

e El estudio profundo del perfil del cliente a través del uso de técnicas como por
ejemplo “Persona”, utilizada en el presente trabajo.

e El analisis del mercado actual y la competencia.

e Laidentificacion de los socios necesarios para poder poner en macha un
emprendimiento de tipo e-commerce.

e El analisis de costos y margenes para entender con antelacion cual es el costo

minimo necesario para el lanzamiento de un emprendimiento de esta naturaleza
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y la proyeccién de estos valores en el tiempo, para determinar la viabilidad del

mismo.

La relevancia fundamental del presente trabajo, es la de poder poner bajo un mismo
objetivo, la identificacion, estudio y andlisis de las diferentes tematicas recorridas durante

la maestria, con el propdsito de resolver una situacion de la vida real.

Justificacion
¢, Por qué un modelo de negocios?

Un startup es hoy en dia una de las formas que esta en auge para realizar un
emprendimiento. Veamos su definicion: una empresa startup es una institucion humana

concebida para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de extrema
incertidumbre (Ries, 2011).

Cada vez con mayor fuerza se habla del emprendorismo, las startups, la innovacion
y las rondas de inversores. Son todos términos que estan comenzando a ser parte de nuestro
vocabulario diario. EI mismo gobierno tiene iniciativas, dicta cursos, crea espacios en
Internet en donde los emprendedores pueden nutrirse de informacidn al respecto (Gobierno
de la Ciudad de Buenos Aires, 2017) .

Sin embargo, todos los afios muchas startups fallan en los primeros 20 meses de
funcionamiento. Hay variables de diferente indole que llevan al fracaso de dichas startups

como ser (Noya, 2016):

e errores en el disefio de sus productos iniciales,

e complejidad en los proyectos de lanzamiento,

e errores en el calculo de los presupuestos iniciales,

e no contar con los recursos adecuados al momento de su lanzamiento o en las
etapas posteriores tempranas,

e pérdida de foco en items fundamentales de un modelo de negocio como ser: el
cliente, el producto y la estrategia,

o falta de asesoramiento profesional y

e no tener en cuenta el feedback de los usuarios, si los emprendimientos se

refieren al mundo del software o Internet.

Quizas si todos los emprendedores pudieran tomarse el trabajo de disefiar un

modelo de negocios que les permitiera minimizar los riesgos detallados previamente, la
11



probabilidad que los mismos ocurran se minimizaria. Pensar en el modelo de negocios a
seguir, motiva a plantear de qué manera establecer una hoja de ruta para que una idea de

negocio pueda convertirse en una realidad.

¢ Por qué un e-commerce?

En el mundo, el comercio electronico crece a tasas exponenciales. En la Argentina
la facturacion del comercio electrénico en el afio 2018 crecié un 47% respecto al afio
anterior. Se llego a facturar un total de 229.760 millones de pesos correspondientes a 79

millones de 6rdenes de compra, un 32% mas que en el 2017 (Kantar Tns, 2019).

A pesar de estos nimeros prometedores, el mercado del e-commerce en América
Latina se encuentra atrasado con respecto al resto del mundo. Esto ocurre tanto en materia
de volumen y de penetracion como en la apertura del mercado latino hacia nuevas
tecnologias. En el caso puntual de la Argentina, el desafio en cuanto a la adopcion y
apertura a nuevas tecnologias, se encuentra mas avanzada que en el resto de los paises de

Latinoamérica (Kantar Tns, 2016).

Lo expuesto anteriormente permite vislumbrar el gran potencial de explotacion que
hay en las actividades de e-commerce en la region y méas puntualmente en Argentina. Por
ello se apunta a desarrollar una Tienda de e-commerce pure player comenzando con la
region de Capital Federal de Argentina, como primer proyecto piloto para la modelizacion

del negocio aqui presentado.

¢,Por qué en CABA?

Viendo un analisis de la distribucion de las ventas en e-commerce en Argentina, se
concluye que las transacciones online estuvieron concentradas en el 2018 en un 37% sélo
en AMBA (Kantar Tns, 2019). Esto muestra una mayor densidad de uso del comercio

electronico en la region AMBA con respecto al resto del pais.

Se selecciona CABA dentro de la regién, para acotar a nivel geografico la prueba e
implementacidn del modelo de negocios aqui propuesto. Como fin Gltimo y excediendo los
limites del presente trabajo, se propondra que las conclusiones obtenidas puedan replicarse

en otras areas geograficas.
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¢Por qué un mercado de nicho?

A continuacion, vemos un cuadro en donde se visualizan los porcentajes de compra

de las diferentes categorias mas elegidas por los consumidores tanto en Argentina como en

AMBA.

Las 5 categorias mas compradas U6M

Entradas Espectdculos Y Eventos 47 % 33%
Turismo 44% 37%
Indumentaria 39% 47%
Electrodomeésticos Linea Blanca & Marrén 37% 34%
Equipos Y Accesorios De Audio/imagen, Consolas, TI ¥ Telefonia 30% 30%
Muebles Y Decoracién 21% 20%

llustracidn 1: Las 5 categorias mas compradas U6M (Kantar Tns, 2016)

En el cuadro, se vislumbra una total ausencia de otras categorias de producto. Por

ejemplo, los productos de nicho, mas precisamente y en este caso puntual los insumos

utilizados por ciertos profesionales para el ejercicio de su profesion.

Segun la teoria de Long Tail, gracias a la Internet las reglas del mercado han

cambiado reduciéndose el costo del almacenamiento y distribucion de mercaderia,

permitiendo que las empresas no se focalicen s6lo en la venta de unos pocos productos

(Anderson, 2004). De esta manera surgen dos tipos de mercados:

e Los mercados de masas: Con altos rendimientos de pocos productos. Segun el

autor, este esquema esta quedando atras.

e Los mercados de nicho: Constituido por pequefias ventas de muchos y diversos

productos. Segun el autor pueden igualar o superar al primero.
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La “Cabeza Corta™: pocos productos
con gran volumen de ventas

s #

La "Larga Cola™: muchos productos
con bajo volumen de ventas

/

ventas

namero de productos

llustracion 2: La Larga Cola (de Saeger & Cadiat, 2016)

Entonces visualizando los nimeros y la concentracién de los porcentajes de venta
hoy atacados en el comercio electronico en Argentina, sumada a la oportunidad que esta
expresada en la teoria del Long Tail, se puede suponer que hoy existe una gran oportunidad
de explotacion en mercados de nicho. De este analisis surge la idea de apuntar a un
mercado de nicho particular: en este caso el de los insumos para profesionales del area

dental.

¢, Por qué el sector de la ortodoncia y/o odontologia?

Analizando las estadisticas arrojadas por el comportamiento de los consumidores
en la Argentina en el afio 2018, el 90% de los potenciales clientes eligieron comprar online,
entre otras cosas porque: les resulté coémodo al poder comprar en cualquier momento, les

ahorra tiempo o les es fécil de realizar (Kantar Tns, 2019).

Si imaginamos a los profesionales de la salud dental, que estan trabajando todo el
dia dentro de sus consultorios, atendiendo pacientes y que desearian optimizar el uso de su
tiempo para la adquisicién de aquellos insumos que por su uso deben renovarlos
constantemente, el hecho de tener la posibilidad de adquirir sus insumos online les seria

muy beneficioso, comodo y les ahorraria mucho tiempo.

Entonces la propuesta es brindar una solucion digital online que les permita a los
especialistas de la salud dental, adquirir sus insumos de manera rapida y comoda, de

manera tal que este Sitio les resuelva parte de sus problemas.
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Estructura del TFM

Se inicia el desarrollo del presente proyecto con una larga lista de preguntas que
justifican el porqué de la seleccidn de la tematica elegida: El disefio de un modelo
conceptual de un Sitio de e-commerce pure player dedicado a la adquisicion y distribucion
de insumos de pedidos recurrentes, para el area de la salud dental en CABA.

En la seccidn siguiente, se describe el problema que se intenta resolver y cuales son

los objetivos que se persiguen como conclusiones del presente trabajo.

Terminada la parte introductoria, se comienzan a analizar los diferentes ejes a tener
en cuenta a la hora de idear el disefio conceptual de una propuesta de negocios. Para ello,
se recurre a una herramienta ampliamente utilizada en el mundo de los negocios: el Modelo
de Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011). EI modelo de canvas permite visualizar y
establecer los ambitos que son necesarios entender, analizar y disefiar a la hora del pensar

un modelo de negocio.

A continuacion, y a partir del planteo inicial del canvas, utilizado en este caso como
una hoja de ruta para poder explorar los diferentes aspectos a estudiar y analizar a la hora
de disefiar un modelo de negocios, se exploraran las diferentes dimensiones del modelo

desde un punto de vista conceptual en el marco tedrico.

Luego, se incluird una seccion de investigacion y analisis de variables. Para tal fin,
se utilizaran diferentes metodologias y técnicas de exploracién de datos, tanto primarios
como secundarios, mediante los que se podra entender cual es la situacion en cada
dimensidn planteada en el modelo canvas, para el caso aplicado al Sitio de comercio
electrénico propuesto en el presente trabajo.

Para finalizar, se presentaran las conclusiones de cada objetivo y se plasmaran

dichas conclusiones en un modelo canvas final.
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Planteamiento del tema/problema

Formulacion del tema/problema del TFM

El planteamiento del problema surge luego de interrogar a ortodoncistas y
odontélogos de CABA acerca de como realizaban las compras recurrentes de insumos para
sus consultorios. La opinion generalizada de los interrogados fue que, en la mayoria de los
casos, esta actividad constituia un trastorno debido a que la mayoria de los comercios
dedicados a la venta de insumos de ortodoncia y odontologia se encontraban alrededor de
la Facultad de Medicina en Capital Federal. En muchas ocasiones, para poder llegar a
dicho lugar, les era necesario viajar lejos desde donde quedaban sus consultorios y sus
hogares. Sumada a la problematica antes mencionada, también debe tenerse en cuenta el
precio del estacionamiento en la zona céntrica y el transito cadtico durante los dias
laborales. Otro obstaculo encontrado fue que los insumos muchas veces eran dificiles de
conseguir, sobre todo aquellos que eran importados y que dicha situacion habia empeorado
en la época de la disminucion de las importaciones ya que muchos de los productos
nacionales no eran de buena calidad. Por Gltimo, se identificé que la frecuencia de compra
de los de los insumos antes mencionados en general era de una vez al mes, ya que los
mismos deben reponerse con cierta frecuencia, por lo que el inconveniente de la compra

recurrente no es menor.

Como conclusidn de la informacién brindada por los odont6logos y ortodoncistas,
surge la idea de desarrollar una Tienda online que les ofrezca a los profesionales del area
dental, la posibilidad de adquirir los insumos de consumo frecuente que utilizan en sus

consultorios.

La propuesta del presente proyecto entonces, es investigar y disefiar un modelo de
negocio que responda a la necesidad antes descripta. Un modelo de negocio conceptual
podria proponer una idea general de lo que se busca al responder a las necesidades de los
profesionales dentales a través de la implementacion de una tienda online. Quizas también
en un futuro se podria replicar esquemas parecidos para otros rubros de profesionales o

extenderlo a otras localidades.
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Objetivos: general y especificos

Objetivo general
Disefiar un modelo de e-commerce pure player de insumos para ortodontistas y

odontoélogos de consultorios independientes en CABA

Preguntas orientativas

¢Quiénes constituyen el mercado destino y cuéles serian sus caracteristicas y
necesidades al adquirir sus productos dentales?

¢Cual es el contexto competitivo con el cual se enfrenta el emprendimiento?

¢ QuEé es necesario tener en cuenta a la hora de poner en marcha un Sitio de e-
commerce como el presentado en esta propuesta?

¢ Cudl seria la estructura de costos y margenes iniciales para el lanzamiento de
este emprendimiento, para que el mismo potencie su factibilidad econémico-

financiera?

Objetivos especificos

1.

2.

Identificar el mercado destino potencial, sus caracteristicas y necesidades a
cubrir en cuénto a los productos de adquisicion frecuente.

Indagar y analizar la situacion actual del mercado de la venta de productos de
ortondoncia y odontologia en CABA.

Identificar y evaluar las consideraciones a tener en cuenta a la hora de crear
un Sitio de e-commerce: propuestas de valor, socios clave, actividades,
dimensionamiento de usuarios y pedidos, plataformas tecnoldgicas, contenido,
catalogo, disefio del sitio, medios de pago, y logistica.

Elaborar un estudio de costos y margenes para determinar la viabilidad del

lanzamiento del proyecto en un periodo acotado de tiempo.
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Marco teodrico

El comercio electrénico

El comercio electronico esta definido como el uso de la tecnologia e Internet para la
ejecucion de gran parte de los procesos de negocio en la empresa. Dentro del negocio
electrdnico se distinguen actividades relacionadas a la gestion de la firma y la coordinacion
con proveedores y partners. Puntualmente dentro del negocio electrénico, el comercio
electrdnico esta destinado a la compra-venta de bienes y/o servicios por medio de Internet.
Implica ademas otras actividades de soporte como: las transacciones del mercado, la
publicidad online, el marketing digital, el soporte al cliente, la logistica y distribucion de

los bienes y/o servicios adquiridos por los clientes y por supuesto el pago (Noya, 2016).

Dentro de las caracteristicas propias de la tecnologia e-commerce podemos

mencionar (Noya, 2016) :

e Su ubicuidad: ya que la Internet esta disponible desde cualquier lugar.

e Su alcance a nivel global: excediendo los limites geograficos.

e Su estandarizacion internacional: posibilitando que sistemas de todas partes del
planeta puedan interactuar entre si e intercambiar informacion.

e Suriqueza: caracterizada por la variedad de formatos que adquiere la
informacién en la Internet como los videos, las fotografias y la lengua escrita en
diferentes idiomas.

e Su interactividad: permitiendo al usuario que interactte con el contenido de la
Red y siendo participe de la misa, transformandose él también en un co-creador
de contenidos o prosumidor (Piscitelli, 2009).

e Ladensidad de su informacion: en la medida en que los costos de
almacenamiento, comunicacién y procesamiento de datos cae, es posible
almacenar mas y mas contenido volviendo a la Internet una base inmensa de
informacion.

e Su personalizacion: la Internet permiten que los mensajes sean cada vez mas
pertinentes al usuario que interactta con ella (lgarza, 2014).

e Su tecnologia destinada a lo social: los nuevos modelos sociales y de negocio

constituidos por las RRSS.
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Definicion de modelo de negocio

Un modelo de negocio describe las bases sobre las que una empresa crea,

proporciona y capta valor (Osterwalder & Pigneur, 2011).

La definicion clasica de un modelo de negocio dice que: es el plan previo al plan de
negocio que define qué se va a ofrecer al mercado, como se lo va a hacer, quién va a ser el
publico objetivo, como se va a vender el o los productos y/o servicios y cual serad el método

elegido para generar ingresos.

En definitiva, es plasmar en un documento cOmo se va a crear, desarrollar y
capturar valor. Una pequefia vision de todo lo que puede ser un emprendimiento en un

futuro y los diferentes aspectos sobre los que se va a construir toda la empresa.

Modelo de negocio Canvas

El Modelo de negocios canvas, es una plantilla que sirve como herramienta para el
disefio de modelos de negocios y actualmente es ampliamente utilizada por casi todas las

nuevas startups.

El modelo de negocios canvas tiene distintos apartados que se encargan de cubrir
todos los aspectos basicos de un negocio, desde los segmentos de clientes hasta los socios
claves (o partners) y la estructura de costes. En general, sigue la definicion de modelo de
negocio y busca plasmar en una sola pagina como se crea, entrega y captura ese valor de un
startup (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Key Te? Key "’Q ‘;ﬂlﬂl’ . PRy Customer - Customer
Partners ‘b Activities A Proposition

‘ Relationships / Segments

Key 'S Channels r
Resources 2

Cost Revenue e
Structure S ! Streams
N

llustracidn 3: El Modelo de negocios Canvas (Osterwalder & Pigneur, 2011)
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Segmentos de clientes
En este apartado, se representa la segmentacion de mercado o grupo de personas a

las que se va a vender un producto o servicio.

Un modelo de negocio puede definir uno o varios segmentos de mercado. Las
empresas deben seleccionar los segmentos a los que se van a dirigir y, al mismo tiempo,
los que quedaran fuera de su alcance. Una vez que se ha tomado esta decision, ya se puede
disefiar un modelo de negocio basado en un conocimiento exhaustivo de las necesidades

especificas del cliente objetivo.

Se puede agrupar el pablico destino en funcidn de necesidades, canales, relaciones
u ofertas. Algunos ejemplos de segmentos serian: el mercado de masas (muy amplios), los
nichos de mercado (muy especificos), los mercados diversificados (distintos publicos) o los

mercados multi-segmentos (que dependen de varios clientes a la vez).

Propuesta de valor

En la seccién de propuesta de valor del modelo de Canvas, se identifican aquellos
factores que hacen que un cliente elija una empresa determinada por sobre otras. Su
objetivo fundamental, es el de solucionar un problema o satisfacer la necesidad de un
cliente a través de productos o servicios que ofrece la empresa. La pregunta que se deben
plantear las empresas al pensar en una propuesta de valor es: ¢ Cual es la ventaja que
encontrara el potencial cliente sobre los productos o servicios, con respectos a otros que

puede hallar en el mercado?

En conclusién, una propuesta de valor, esta constituida por aquellas caracteristicas
y beneficios que se encargan de crear interés para cada uno de los segmentos de mercado
identificados. Se pueden mencionar, por ejemplo, caracteristicas como: la novedad, las
mejoras en el rendimiento, la comodidad, el precio, la personalizacion, la confianza, el

disefio, entre otros.

Canales
En el siguiente sector del modelo, se identifican los canales. Los canales, son los
medios a través de los cuales una empresa se comunica con sus clientes y les hace llegar la

propuesta de valor.
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Mediante los canales de comunicacion, distribucion y venta, la empresa establece
contacto con los clientes. Entre otras cosas, los canales de comunicacion tienen las

siguientes funciones:

e Dar a conocer los productos y servicios de la empresa.
e Ayudar a evaluar la propuesta de valor de una empresa.
e Permitir la compra y distribucion de productos y servicios.

e Ofrecer servicios de post-venta.

Se pueden distinguir entre canales directos e indirectos, ya bien sean canales

propios o de los socios comerciales.

Se pueden distinguir cinco fases distintas de canal, segun muestra la siguiente

ilustracion:
Tipos de canal Fases de canal
Equipo
o comercial
o &
s £
& E Ventasen .. L.
‘? a internet 1. Informacién 2. Evaluacién 3. Compra 4, Entrega 5. Posventa
iCémo damos a conocer {Como ayudamos a los iCémo pueden comprar LCamo entregamos a los £Qué servicio de atencidn
Tiendas los productos v servicios clientes a evaluar nuestra  los clientes nuestros pro- clientes nuestra propuesta  posventa ofrecemos?
propias de nuestra empresa? propuesta de valer? ductos y servicios? de valor?
g
E Tiendas
B desocios
e =
3

Mayorista

llustracion 4: Fases de Canal (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Los margenes de beneficios son mayores en los canales propios con respecto a los
canales indirectos. El desafio que se presenta a la hora de analizar los canales de una
empresa, es el de poder encontrar el equilibrio apropiado entre los diversos tipos de canales
y sus fases, para integrarlos de manera que el cliente disfrute de una buena experiencia y

los ingresos de la empresa aumenten lo maximo posible.

Relacion con el cliente

En este apartado se debe definir en funcion de diferentes variables, cuél es la
relacion que la empresa desea tener con sus clientes. Entre las variables que hay que
evaluar, se pueden mencionar: el modelo de negocios que sigue la empresa, el coste que
implica la relacion que quiere tener la empresa con sus clientes, el segmento cliente al cual
la empresa estd apuntando, la manera en la que va a captar los clientes, las estrategias de
fidelizacién que se quieren llevar adelante y a cuales de sus clientes se aplicaran dichas

estrategias, entre otras.
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Existen varias categorias de relaciones que las empresas pueden mantener con los

clientes, por ejemplo:

Se puede mantener una asistencia personaliza, automatizada o una mezcla de
ambas.

Se puede mantener una asistencia personalizada o exclusiva, que generalmente
esta destinada a clientes que generan gran rentabilidad.

Se pueden generar comunidades de usuarios, posibilitando de esta manera una
profundizacién de la relacion entre los clientes.

Se puede apelar a la creacidn colectiva conjunta con el cliente para crear valor.
Un ejemplo que se puede mencionar, es el de posibilitar a los clientes que
escriban comentarios y valoraciones sobre productos o servicios brindados por
la empresa. En este tipo de relaciones con el cliente, se explota el perfil de
aquellos usuarios que contribuyen activamente con los medios digitales y se los
conoce como prosumidores (Piscitelli, 2009). Estos usuarios colaboran con la
definicidn de sus propias necesidades y aportan a la creacion de servicios y

productos que satisfaran esas necesidades.

Recursos clave

En este panel del modelo canvas, se describen los activos mas importantes

necesarios para que un modelo de negocio funcione, los recursos clave. Estos recursos

permiten que la empresa pueda crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar al mercado y

percibir ingresos.

Los recursos clave dependen del modelo de negocio de la empresa y pueden ser,

por ejemplo:

Activos fisicos, como las instalaciones, maquinarias, rodados, etc.

Recursos intelectuales, como marcas, patentes, derechos de autor, etc.
Recursos humanos, los cuales para muchas empresas son mas importantes que
cualquiera de los otros recursos clave, pero obviamente esto depende del
modelo de negocios de cada empresa.

Recursos econdémicos como, por ejemplo, garantias o dinero en efectivo.
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Actividades clave
En esta seccion se describen las acciones imprescindibles que debe emprender una

empresa para que su modelo de negocios funcione.

Para poder completar este panel del modelo canvas, se deben responder a preguntas
tales como: ¢cuales son las actividades sin las que el negocio de la empresa moriria?, ¢de
que tipo de actividades estamos hablando?, ;son de produccion?, ¢de solucion a problemas

individuales?, ¢de una plataforma a través de la que funciona toda la startup?
Las actividades clave se pueden dividir en las siguientes categorias:

e De produccion: son actividades destinadas al disefio, fabricacion y distribucion
de productos.

e De resolucién de problemas: por ejemplo, lo que hacen las consultoras o los
hospitales.

e De plataformay red: en este caso las redes, plataformas de contactos y el

software pueden funcionar como una plataforma.

Socios clave
En este grupo, se incluyen los colaboradores y personas que son claves para que el

negocio arranque y funcione.

¢Por qué se buscan estos socios clave? Porque se busca optimizar los recursos,
reducir riesgos con alianzas estratégicas y adquirir recursos y actividades que no se tienen

en su propia startup.

Estructura de costes

En este sector del modelo, se desglosan los principales costes en los que se incurren
al trabajar en el desarrollo de un modelo de negocios. Los apartados del canvas tienen
costos, ya sea la creacion de valor, el mantenimiento de las relaciones con los clientes y
esencialmente la generacion de ingresos. Los costos se calculan al final, una vez

identificados los recursos, las actividades y las asociaciones clave.

Una tipica estructura de costes tiene las siguientes caracteristicas:
e Costos fijos: Este tipo de costos no varia en funcién del volumen de productos

vendidos.
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e Costos variables: Este tipo de costos tiene relacion directa al volumen de
productos vendidos.

e Economias de escala: Sirven para reducir costes.

Fuentes de Ingreso

En este apartado se definen respuestas a preguntas tan esenciales como: ¢de donde
va a llegar el dinero a la empresa?, ;,coOmo se va a generar el beneficio?, ;como se
determinaré el precio que pagaran los clientes por los productos y/o servicios que brinda la

empresa?, ;,como sera la generacion de fuente de ingresos de la empresa?

Para la definicién de la fuente de ingresos, se debe identificar y detallar el flujo de
caja que genera una empresa en funcion del mercado o segmentos de mercado en el cuél

desarrolla su actividad.

Las diferentes formas de generar fuentes de ingresos son:

e Venta de activos: Es la venta de derechos de propiedad sobre un producto
fisico.

e Cuota por uso: Esta fuente de ingresos se basa en el uso de un servicio
determinado.

e Cuota por suscripcion: Esta fuente de ingresos se genera por el acceso
ininterrumpido a un servicio por parte del cliente.

e Préstamo, alquiler o leasing: Esta fuente de ingresos se genera a partir de la
concesion temporal de un derecho de uso de un activo durante un periodo de
tiempo acotado.

e Licencias: Esta fuente de ingresos se genera por la concesion de permisos de
utilizacion de una propiedad intelectual a cambio del pago de una licencia.

e Otros: A raiz de la aparicién de modelos de negocio de empresas en Internet
mas avanzados y novedosos, los tipos de fuente de ingresos se han
multiplicado en la era digital, como se vera cuando se exploren los diversos

modelos de negocios digitales.

Otro punto importante sobre el cual la empresa debe decidir, es el mecanismo de

fijacion de precios sobre los productos o servicios que ofrece. Estos pueden ser:

e Fijos: Los precios predefinidos se basan en variables de tipo estaticas.

e Dinamicos: Los precios cambian en funcion del mercado.
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Los modelos de negocio en Internet

Los modelos de negocio del comercio electrénico, se clasifican en funcion de la
naturaleza de sus transacciones como asi también, de la manera en la cual se generan sus
ingresos. Dentro de los modelos clasicos existentes, podemos mencionar los siguientes
(Echeverria, 2008):

Business to Business (B2B)

En este modelo de negocios, todos los participantes son empresas, por eso recibe el
nombre de: Negocio a Negocio. Las empresas que usan este modelo, se focalizan en vender
productos y servicios a otras compafiias. En contraposicion con el modelo B2C, las
empresas que usan el modelo B2B ofrecen materiales primos, partes o servicios a otras

compafiias con el propdsito que las mismas alcancen sus objetivos de rentabilidad.

Buenos ejemplos del modelo B2B tradicional es la industria automotriz. Las ruedas,
las baterias, la electronica automotriz son partes del producto final que es el auto. Las
partes estan generalmente manufacturadas por otras compafiias que luego al fabricante del
auto usa. Cuando se compra un auto como consumidor final, realmente se estdn comprando

partes que fueron manufacturadas por docenas, sino cientos, de otras empresas.

Las empresas con modelos B2B, dependen ampliamente de su funcion de ventas y
gestion de cuentas, las cuales tienen como objetivo establecer fuertes relaciones con los
clientes. EI marketing orientado a tal objetivo suele incluir publicaciones en revistas
especializadas, presencia en convenciones y marketing digital, entre otros esfuerzos

destinados a “awareness”.

En el caso del B2B aplicado al e-commerce, mediante el uso de plataformas
digitales, las compafiias pueden no solo vender directamente a otras compafiias, sino
también compartir informacion relacionada con los productos y servicios ofrecidos de una

manera mas facil y rapida (Uzialko, 2017).

Business to Consumer (B2C)
En este modelo de negocios, las empresas se relacionan con los consumidores, por
eso recibe el nombre de: Empresas a Consumidor. En este tipo de comercio, una empresa

vende productos o servicios directamente a los consumidores.

Ejemplos tradicionales de empresas aplicando el modelo B2C son: individuos
haciendo compras en un shopping, cenas en un restaurant, etc. En el mundo digital, B2C
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también se refiere, por ejemplo, a la venta de productos a consumidores finales mediante el

uso de plataformas de e-commerce.

El modelo B2C aplicado al e-commerce ha llegado para quedarse. Las ventas a
consumidores finales via internet, van a continuar evolucionando y expandiéndose gracias
al uso de diferentes dispositivos como tabletas, celulares, smartTVs, etc. Las redes sociales
son las nuevas herramientas de marketing dirigidas a consumidores finales para el

afianzamiento del e-commerce B2C (Hom, 2013).

Business to Business to Consumer (B2B2C)

En este modelo de negocios, se producen transacciones comerciales entre empresas
y los consumidores finales. La sigla B2B2C surge de la combinacion de B2B y B2C y no
se trata solo de una superposicion de modelos de negocio, sino que la idea expuesta por
este modelo es la de la creacion de la propuesta de valor desde que un producto o servicio

se manufactura hasta que un consumidor final la adquiere.

Los casos mas emblemaéticos de éste tipo de modelo son Amazon.com o
Alibaba.com y proponen un nuevo ecosistema de comercio electronico (también llamado

Mercados Diagonales) (Pueyrredon, 2014).

Consumer to Business (C2B)
En este modelo de negocios las transacciones son originadas desde el consumidor

final hacia las empresas, por eso recibe el nombre de: Consumidor a Negocio.

A diferencia del modelo tradicional B2C, el modelo C2B permite a las compafiias
extraer valor de sus consumidores y viceversa. En este modelo las compafiias se benefician
del deseo de sus consumidores de contribuir con informacion o marketing a la compaifiia,
mientras que los consumidores a cambio, tienen mayor flexibilidad, pago directo o

beneficios como precios reducidos o gratuitos.

La ventaja que trae aplicar un modelo C2B en una compafiia es que ésta, se
beneficia de involucrar al consumidor mediante la co-creacion de ideas, por ejemplo,
mediante la conceptualizacién de productos y servicios a través del uso de las redes

sociales.

El modelo C2B ha tomado auge desde la era de la Internet debido a la facilitacion al
acceso de los consumidores que utilizan las marcas. Anteriormente, la relacion de negocios

era unidireccional, compafiias ofreciendo servicios y mercaderias a los consumidores.
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Ahora la relacion entre compafiias y consumidores esta tendiendo a ser mas bidireccional,
permitiéndoles a los consumidores establecer redes y crear sus propios negocios. Como
resultado de todo esto, tanto los consumidores como las empresas, pueden beneficiarse del
modelo C2B.

Ejemplos de la realidad de modelos C2B son los bloggers, que promocionan marcas
dentro de sus blogs o plataformas de oferta y demanda y actian como intermediarios entre

las necesidades de las compafiias y aquellas de la masa de individuos.

Las herramientas de marketing que una compafiia que quiere extender su modelo a
C2B, son: la tradicional investigacion de mercado, canales de comunicacion con los

consumidores como ratings y revisiones, redes sociales, etc (Arline, 2015).

Consumer to Consumer (C2C)
En este modelo de negocios, las transacciones se realizan entre consumidores
finales a través de un intermediario, por eso recibe el nombre de Consumidor a

Consumidor.

C2C es el modelo de negocios que facilita el comercio entre individuos privados.
Ya sea por productos o servicios, ésta categoria de e-commerce conecta a personas para

que realicen negocios entre si.

Un ejemplo clésico del modelo C2C seria, la seccion clasificados de un diario 0 en
el mundo digital, las aplicaciones como LetGo o OfferUp serian tipicos casos en donde los

consumidores venden a sus vecinos.

El objetivo de una compariia con un modelo C2C es el de posibilitar la relacion

entre compradores y vendedores y que puedan conectase y localizarse.

La mayoria de las compafiias C2C obtienen sus ganancias de un porcentaje de
comision obtenido de las transacciones entre compradores y vendedores y tienen poco
control acerca de la calidad de los productos o servicios que se ofrecen entre si. Por eso
éstas compairiias tratan de ofrecer avales legales y de control para prevenir la venta de
productos o servicios ilegales. Sin embargo, todavia existen ciertos vacios legales al

respecto del funcionamiento y control de dichas plataformas (Rivera, 2018).
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Modelos para la obtencion de ganancias en
Internet

En esta seccidn se plantearan los diferentes modelos que se utilizan en las compafiias
basadas en Internet para el manejo de dos secciones muy importantes antes analizadas en el
modelo de canvas, ellas son: la estructura de costos y el flujo de ingresos. A continuacion,

se listan los diferentes modelos utilizados por las empresas digitales para gestionar éstos

dos puntos.

MICROPAYMENTS

ADVERTISING

AFFILIATES

FREEMIUM

=)

FRANCHISING

— ., |

llustracion 5: Modelos disruptivos de Ganancias (Pavel & Tybinka, 2018)

Modelos de negocio por suscripcion
Este modelo de negocios consiste en que el usuario paga una suscripcion con una

frecuencia determinada y a cambio recibe una propuesta de valor que compensa la cuota
que paga.
Este formato de suscripcion, estad reemplazando paulatinamente el antiguo modelo

de pago por una sola vez.

Presenta varias ventajas para las compafiias, por ejemplo, los ingresos mensuales
son mas predecibles debido a que las empresas saben de antemano cuantos suscriptores
tienen, cuantos dan de baja las suscripciones o cuantos nuevos usuarios tienen bajo
determinada frecuencia de tiempo. Para los usuarios se pueden mencionar ventajas como la
facilidad de pago (ya que generalmente se debita de sus cuentas tras una transaccion
mensual) o la facilidad de acceso o distribucién a los servicios, de manera periddica.
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La industria del software es la que méas ha adoptado este tipo de modelo. El
software reside como servicio en la nube y los usuarios utilizan ese servicio y lo pagan
mediante una suscripcién periddica. El usuario tiene ventajas con respeto al antiguo
modelo de pago por Unica vez, porque por ejemplo recibe actualizaciones de software de
manera automatica. Por otro lado, las compafiias de software ofrecen planes de suscripcion
flexibles que se adecuan con las necesidades de los diferentes usuarios (Pavel & Tybinka,
2018).

Modelos freemium

Este modelo de negocios ofrece servicios basicos gratuitos, pero dando la
posibilidad al cliente de optar por servicios premium por los cuales cobra una cuota
mensual 0 un pago por uso. Los servicios premium, generalmente ofrecen caracteristicas o

ventajas que los usuarios basicos no gozan. Por ejemplo: LinkedIn.

Micropagos

Este modelo es ampliamente utilizado por la industria de los video juegos. Los
juegos pueden instalarse de manera gratuita, pero para poder obtener ganancias, la
compafiia habilita la compra de pequefios implementos necesarios, por ejemplo, para poder
cumplir con ciertos objetivos dentro del video juego, o para acelerar los tiempos en

alcanzar ciertos objetivos. Estas pequefias compras son denominadas micropagos.

Otras industrias gque estan adoptando éste modelo, son las compafiias editoriales
que ofrecen la venta sobre un articulo de un diario o la industria de la mdsica online que

ofrece la venta de un determinado tema musical.

Publicidad
Mostrar publicidad patrocinada en el Sitio o aplicacion. Para lograr un buen margen
de ganancias s6lo con publicidad, se necesita una gran masa critica de publicistas y

publico, por eso se usa generalmente como complemento de otro modelo de ganancias.

Dentro de las opciones de publicidad més utilizadas, podemos mencionar GoogleAds como
asi tambien la publicidad en redes sociales como FacebookAds, entre otros.
Afiliacion

En el modelo basado en comision, la pagina o aplicacion toma un porcentaje de

cada transaccion como fuente de ingresos. Este porcentaje puede retenerse tanto a sus
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clientes como a sus proveedores. Este modelo es muy comun en sitios de e-commerce y

también en plataformas de conexion entre diferentes sitios web.

En el modelo de afiliacién es aquel que vincula 2 sitios web o aplicaciones de la

siguiente manera:

La compafiia A tiene un producto y la compafiia B tiene una audiencia que puede
estar interesada en ese producto, aunque la compafiia B no esta interesada en vender un
producto, aun puede hacer dinero vendiéndolo. De esta manera la compafiia B crea links o
publicidades al producto de la compafiia A y por cada venta del producto, gana una

comision.

Company A Company B Audience

Fashion e-Commerce fffiliate Blogger Trendy Tashionistas

llustracién 6: Modelo de Afiliacion (Pavel & Tybinka, 2018)

Franquicias

El modelo de licenciamiento o franquicias es bastante utilizado por restaurantes. Se
paga una sola vez al principio por la utilizacion de una marca, imagen y/o procesos y se
saca el beneficio de la utilizacién de esa marca ya conocida. Las marcas obtienen un

porcentaje del modelo de ganancias, generalmente de manera mensual.

Venta en verde o dropshipping

Otro modelo de comercializacion de dropshipping o también llamado Venta en
Verde, implica principalmente una alianza entre el sitio de e-commerce y el proveedor de
los productos comercializados por medio del mismo. En esta alianza, el proveedor es el
responsable de manejar su inventario y a veces, la entrega de los productos, mientras que el
sitio de comercio electrénico esta encargado de la re-venta de los productos y para ello
también es responsable de actividades que llevan a la promocion, posicionamiento en el
mercado y marketing.
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Para que este modelo de comercializacion, bastamente utilizado hoy por los sitios
de e-commerce, funcione correctamente, la relacion entre la empresa de e-commerce y el

proveedor toma gran relevancia (Sanchez Vellvé & Milla Burgos, 2018).

Otros conceptos utilizados en el trabajo
Personas

Para poder entender de una mejor manera a los clientes, se suele utilizar el concepto
de: “Personas”. Personas son personajes de ficcion genéricos que abarcan las diferentes
necesidades, objetivos y patrones de comportamiento entre los potenciales clientes
identificados. La creacion de Personas permite segmentar los contactos, asignarles flujos
de trabajo y poder encasillar a un contacto con una determinada Persona utilizandola como

plantilla de caracteristicas generales (HubSpot, 2017).

Personas es una guia para ayudar a la gente que se dedican al marketing, a estar
mas en sintonia con el mercado al cual le estan tratando de vender. En otras palabras,
Personas es una ilustracion de alguien que vive en el segmento de mercado al cual la
empresa esta tratando de vender. Es una técnica que permite describir y entender mejor la
audiencia destino respondiendo preguntas como ¢Quiénes son?, ;Como son?, ;Cémo

utilizan el producto que la empresa les vende? (Gospe, 2018).
En resumen, Personas es:

e Una extensidn personalizada del segmento destino de la empresa.

e Una representacion ficticia de un conjunto de personas reales que comparten
caracteristicas, objetivos o experiencias similares.

e No es una persona de verdad, pero, él o ella deben sentirse como una persona de

verdad.

La identificacion de las “Personas”, es s0lo un paso en la definicion y estrategia de
los procesos de marketing y producto. Es un ciclo evolutivo que deber retroalimentarse en
la medida en que las condiciones del mercado evolucionen. Por ejemplo, diferentes
circunstancias pueden modificar al mercado (entrada de un nuevo competidor, una nueva
tecnologia o cuando el comportamiento de un cliente se modifique) y entonces, las

“Personas” también deben volver a analizarse.
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EBITDA

¢ Qué es el EBITDA?

El EBITDA como sus siglas en inglés lo indican (Earnings Before Interest Taxes
Depreciation and Amortization), es un indicador financiero que muestra el beneficio de una
empresa antes de restar los intereses que tiene que pagar por deuda contraida, los
impuestos, las depreciaciones por deterioro y la amortizacion de las inversiones realizadas.
El propdsito del EBITDA es obtener una imagen fiel de lo que la empresa esta ganando o

perdiendo en el nucleo del negocio.

El EBITDA es una ratio que permite saber de una manera rapida y sencilla si un
negocio es o seré (a la hora de proyectar su viabilidad econdmica) rentable, ya que
representa el beneficio bruto de explotacion calculado antes de deducir los gastos

financieros (Banco Santander, 2018).

¢Para que sirve el EBITDA?

La principal utilidad del EBITDA, es que muestra los resultados de un proyecto sin
considerar aspectos financieros ni tributarios. Es decir, permite saber si el motor de una
empresa funciona o no, mas alla de otros ajustes o de cdmo se esté financiado. Para el
EBITDA, lo importante es conocer cuanto puede generar un proyecto dado, basandose en
su modelo de negocios. Si este indicador es positivo, quiere decir que el negocio que se
esta evaluando es rentable y que su éxito dependeréa de la gestion que se haga de los gastos
financieros, de la fiscalidad, de las politicas de depreciacion y amortizacion. De la misma
manera, si se obtiene un EBITDA negativo, se debera plantear la continuidad del proyecto

0 Su misma puesta en marcha.

Es muy util también para comparar empresas, sus datos historicos, su salud y
vitalidad, ya que muestra una informacion que no esté afectada por el apalancamiento
financiero, por los impuestos ni por los costes de amortizacion, que en determinadas
empresas son muy altos. Ademas, permite medir en términos homogéneos las

rentabilidades de diferentes empresas, incluso situadas en diferentes paises.

También puede servir para ver de un vistazo, la solvencia de una empresa. Y es
que, con este indicador se puede estimar cudl es el flujo de efectivo disponible de una

empresa.

A continuacion, se puede ver un ejemplo de la estructura de costos y margenes:
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Typical Cost Structures - Traditional Digital Biz

Mature Companies Biz Model Model
Total Revenue 100 100
Cost of Revenue - Total 75 25
Gross Profit 25 75
Gross Profit Margin % 25,0% 75,0%
R&D (Research & Development) 5 15
% of revenue 5,0% 15,0%
Sales & Marketing 9 23
% of revenue 9,0% 23,0%
General & Administrative - Total 3 6
% of revenue 3,0% 6,0%
Other Operating Expenses 1 1
% of revenue 1,0% 1,0%
Operating Profit 7 30
Operating Profit Margin % 7,0% 30,0%

llustracidn 7: Estructura de Costos Modelo Digital (Hoisil, 2013)

Cuadrante magico de Gartner

El Cuadrante Magico de Gartner es una metodologia de analisis de competencia en
donde se busca encontrar el posicionamiento de una empresa frente a sus competidores
(Gartner, Inc., 2019).

e Sobre el eje de las X se mide, la “integridad de vision”, que significa el
conocimiento de los competidores sobre como se puede aprovechar el momento
actual del mercado para generar valor.

e Sobre el eje de las Y se me, la “capacidad de ejecutar”, donde mide la habilidad
de los competidores para ejecutar con éxito su vision del mercado.

Ambos ejes estan representados en el grafico que sigue:
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Challengers Leaders

Ability to Execute

Niche Players Visionaries

Completeness of Vision

llustracién 8: Gartner Magic Quadrant (Gartner, Inc., 2019)

La matriz DAFO

La matriz DAFO, cuyas siglas significan debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades, es una guia para realizar un andlisis acerca de las fortalezas y debilidades de
la empresa que se esta analizando y de las oportunidades y amenazas que puede llegar a
enfrentar con respecto al entorno. De esta manera, ésta técnica permite que se tome pleno
conocimiento de la situacion en donde la empresa analizada se encuentra parada, de forma
tal de tomar mejores decisiones acordes a la situacion encontrada y realizar un plan

estratégico que ayude al éxito de la empresa (Renault, 2018).

Tipos de plataformas de e-commerce

Los sitios de e-commerce hoy en dia, se implementan sobre plataformas de e-
commerce. Las opciones que se pueden tener en cuenta para dicha implementacion, son las
siguientes: Saas, Open Source y Desarrollos a Medida (On premise). A continuacion, se

describe cada una de ellas (NBS System, 2017):
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e SaaS: Las opciones de tipo SaaS o Cloud Solutions, son aquellas soluciones de
servicios integralmente suministradas por un proveedor y suelen pagarse por su
uso. Con frecuencia, estas soluciones las utilizan las empresas que quieren tener
bajo coste de entrada.

e Soluciones OpenSource: En cuanto a las soluciones de tipo OpenSource, la gran
ventaja que ofrece es que esta tecnologia esta basada en codigo de acceso
publico y de uso gratuito, sin pago de licencias y con una comunidad amplia de
desarrolladores que alimentan y fomentan el mantenimiento y crecimiento de la
tecnologia. Entre las plataformas a analizar, la mayoria cuenta con capacidad de
gestion de catalogo de productos, reglas de promocion de productos, gestion de
venta cruzada, diferentes sistemas de pago, zonas de gestién del usuario,
sistema de seguimiento de pedidos y analitica de ventas.

e Desarrollos a medida: Los desarrollos a medida, a diferencia de las soluciones
SaaS y de las soluciones pre-configuradas, conllevan una programacion desde la

base permitiendo soluciones a medida.

Teoria de la Difusion de las Innovaciones

La teoria clasica de la difusion de la tecnologia fue desarrollada por Rogers (1961)
y propuso la curva “S” de difusion.

Esta curva muestra la clasificacion de los perfiles de los adoptantes en: innovadores
(que constituyen una minoria reducida), primeros adoptadores (que no esperan que haya un
gran numero de usuarios para adquirir un producto y son lideres de opinion), mayoria
temprana (son menos amantes del riesgo y deliberan mas, la entrada de este grupo es
decisiva para una nueva tecnologia), mayoria tardia (tienen mayor aversién al riesgo que la
primera mayoria) y rezagados (personas de ideas tradicionales que se resisten a un nuevo

producto o tecnologia).

Primeros Mayoria Mayoria
Innovadores  adoptadores temprana tardia Rezagados

Grado de innovacidn

2.5%

X-2o i-a X X+a Tiempao

llustracidn 9: Clasificacion de adoptadores (Rogers, 1961)
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Metodologia

Para trabajar sobre los objetivos especificos presentados durante el planteamiento
del presente trabajo, se opt6 por un enfoque de investigacion de tipo mixto. Este método
implico la recoleccion de datos tanto cuantitativos como cualitativos y sobre la base de
ambos tipos de datos en su conjunto, mediante el uso de procesos sistematicos, empiricos y
criticos, se procedio a realizar inferencias como producto de la informacion recolectada. El
método de investigacion mixta usado, integra tanto metodos cuantitativos como
cualitativos de manera tal de obtener una observacion completa del fendbmeno a estudiar
(Sampieri, Collado, & Baptista Lucio, 2010). Ademas, como la muestra de datos proviene
de diferentes fuentes, se procedio a la triangulacion de los mismos al finalizar la fase de

recoleccion.

El disefio de la investigacion que se utilizo, fue de tipo no experimental
transeccional descriptivo. Este tipo de disefios tienen por objetivo indagar acerca de los
niveles de una 0 mas variables en una mercado (Sampieri, Collado, & Baptista Lucio,
2010).

Tal como se presentd en el marco tedrico, el modelo canvas, es la metodologia a
utilizar para explorar los diferentes ejes de investigacion planteados en los objetivos
especificos. A continuacion, se describiran las fuentes y aspectos a indagar sobre cada uno

de estos objetivos:
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Objetivo Especifico 1: Identificacion del mercado
potencial

En esta seccion se plante6 determinar cudl es el segmento de consumidores para el
proyecto, cual es la magnitud del mismo y sus caracteristicas generales. Para ello se hizo

un estudio sobre fuentes de datos tanto primarias como secundarias.

Analisis de fuentes de datos secundarias

A la hora de analizar el segmento de clientes potenciales para determinar la
poblacién actual de profesionales dentales que trabajan en consultorios medianos y
pequefios en CABA, se consultaron fuentes de datos secundarias provenientes de mutuales
y prepagas. Puntualmente se relevo la cartilla médica de las principales prepagas del

sistema de salud en Capital:

e Osde (Osde, 2015).

e Swiss Medical (Swiss Medical, 2017).
e Galeno (Galeno, 2017).

e Omint (Omint, 18).

e SanCor Salud (SancorSalud, 2018).

Para el andlisis de estos datos obtenidos como resultado de esta muestra no
representativa, se utiliz6 un enfoque metodoldgico de tipo cuantitativo el cuél usa la
recoleccion de datos numéricos con base estadistica para probar patrones de

comportamiento y teorias (Sampieri, Collado, & Baptista Lucio, 2010).

En esta muestra utilizada como fuentes de datos, quedan fuera del anlisis aquellos
profesionales dentales que no trabajen para las principales Obras Sociales de CABA o se

encuentren fuera de cartilla. De alli que la muestra es no representativa.

Analisis de fuentes de datos primarias

Como segunda actividad se generaron, para este trabajo concreto, fuentes de datos
primarias basadas en una muestra acotada de profesionales del area y se llevé adelante una
encuesta estructurada que incluye preguntas: demogréficas, de localizacién, de costumbres
a la hora de adquirir productos online y de habitos sobre la utilizacion de Internet y redes

sociales. La encuesta apunt6 a recolectar datos primarios que permitieron:

a) crear “Personas”, como se describid en el marco teorico, que caractericen y

segmenten la muestra de profesionales a evaluar y
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b) delinear las caracteristicas de compra que describen el comportamiento y las
preferencias de las “Personas”, identificadas en el punto anterior, en el momento de

adquirir insumos para sus consultorios.

La muestra acotada de profesionales encuestados fue de tipo no representativa, no
probabilistica y se eligio a partir de primeros contactos existentes con los profesionales,
ampliandola posteriormente mediante la utilizacion de la técnica de bola de nieve. El
proceso de muestreo de bola de nieve consiste en que a partir de los primeros sujetos
identificados, se designen a otros con el mismo rasgo como los préximos sujetos. Luego, el
investigador observa a los sujetos designados y sigue de la misma manera hasta obtener el

numero suficiente de sujetos (Benassini, 2009).

Como complemento final de las encuestas realizadas, también se llevaron adelante

algunas entrevistas no estructuradas a un namero reducido de especialistas dentales.
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Objetivo Especifico 2: Analisis de situacion actual

En esta seccidn se plante6 determinar la situacion actual del proyecto modelado en
el presente trabajo, versus la competencia. Para ello se hizo un estudio sobre fuentes de
datos secundarias y se procedio a la utilizacion de técnicas utilizadas en el mundo
empresarial (analisis DAFO y el cuadrante magico de Gartner), para analizar las variables

encontradas y determinar la situacion actual del sitio propuesto.

La competencia: EI mercado de offline y online de insumos de
ortodoncia y odontologia en CABA

En esta seccidn, el analisis se focalizé en la identificacion de la competencia actual

de venta de insumos dentales.

Para trabajar sobre este objetivo, se optd por un método de investigacion mixto. A
la hora de analizar la competencia, se consultaron fuentes de datos secundarias en donde se
indagd6 acerca de la cantidad de comercios dedicados al rubro dental en CABA y sus
caracteristicas generales. Para ello se utiliz6 la observacion investigativa de los negocios de
venta de insumos de odontologia y ortodoncia ubicados en la zona reconocida alrededor de
la facultad de medicina. También se identificaron comercios del mismo rubro mediante el
uso de Internet. Por Gltimo, se utilizé como fuente primaria el resultado de las encuestas
realizadas a los ortodoncistas en donde se preguntaba en donde adquirian frecuentemente
sus insumos odontolégicos, ya sea utilizando canales offline u online. Con esto se

pretendio identificar una muestra no representativa de la competencia offline y online.

Para continuar con la investigacion cualitativa y cuantitativa, se hizo una
observacion investigativa de los sitios online dedicados al rubro de la ortodoncia y
odontologia y de la presencia en Internet y RRSS, de los comercios antes identificados.
También se analizaron otros sitios de competencia multi-rubro como por ejemplo
MercadoLibre y OLX.

Analisis DAFO

Basandose en los resultados obtenidos en la seccidn anterior, se procedio a realizar
un diagndstico inicial, analizando la situacion actual de la propuesta de negocio del
presente trabajo y midiendo la misma frente a la situacion de la competencia. La
conclusion se plasmé mediante la utilizacion de la técnica DAFO explicada en el marco

tedrico.
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Analisis de la competencia usando el cuadrante magico de
Gartner

Baséandose en los resultados obtenidos en la seccidn anterior, se procedio a ubicar el
posicionamiento del proyecto actual frente a la competencia utilizando el cuadrante mégico

de Gartner, también explicado en el apartado tedrico del presente trabajo.
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Objetivo Especifico 3: Identificar y evaluar las
consideraciones a tener en cuenta a la hora de
crear un sitio de e-commerce

En esta seccion se plante6 determinar y analizar las diferentes consideraciones a

tener en cuenta, a la hora de poner en marcha una Tienda online.

Consideraciones para con los clientes potenciales y la propuesta
de valor del Sitio

La primera consideracion se centro en los clientes potenciales para adentrarse un
poco mas en profundidad en sus gustos y preferencias a la hora de comprar sus insumos y
navegar por Internet. Por ello, sobre la encuesta distribuida a los odont6logos, se indago
acerca de cuestiones que tenian que ver con las consideraciones de valor, facilidad de uso,
horarios, gustos y preferencias de los profesionales dentales en el momento de realizar
compras por Internet. Como resultado de esta tematica, se tuvieron en cuenta areas claves
que luego podrian ser volcadas en el modelado de la pagina Web y que sentarian los ejes
para el disefio, la usabilidad, capacidad, performance, estilos y el valor agregado propuesto

en la misma.

Para lograr el objetivo mencionado, se incluy6 toda una seccion, dentro de la
encuesta, en donde es exploré la posicion del profesional dental frente al proceso de
compra de insumos. Se incluyeron preguntas que exploran las dificultades que enfrentan

hoy durante éste proceso de compra, COmMo Ser:

e Cudles son las dificultades que encontrs a la hora de comprar y recibir tus

insumos?

e ;Tus proveedores actuales, cumplen con tiempo y calidad en los pedidos?

Se incluyeron también, preguntas referentes a la propuesta de valor y potenciales
perfiles de adopcion del Sitio como, por ejemplo:
e (Te parece que un sitio de e-commerce especializado y con asesoramiento
profesional, podria agilizar tus procesos de compra?
e ;Te resulta facil el proceso de compra de tus proveedores actuales?

e ;Podrias comentar opciones que te facilitarian tu proceso de compra?
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Tambien se exploraron fuentes secundarias, analizando las diferentes propuestas de
valor presentadas por la competencia, que dieron luz a nuevos hallazgos a la hora de

identificar propuestas de valor para el presente proyecto.

Caracteristicas técnicas y funcionales del Sitio a implementar
Varias son las consideraciones que se exploraron como parte del anélisis técnico y

funcional del sitio. Estas consideraciones se exponen a continuacion.

Identificacion de los dispositivos con los que se navegara el Sitio

El Sitio deberia estar optimizado para funcionar correctamente sobre los
dispositivos usualmente utilizados por los potenciales clientes. Preguntas relativas al uso y
preferencias de dispositivos, fueron parte del eje de los puntos incluidos en las entrevistas
realizadas a los odont6logos, que posteriormente se utilizaron como fuentes primarias de
las variables consideradas en el analisis. Como fuentes secundarias se accedio a las
encuestas de la Camara de Comercio Electronico (2019) y se analizo el uso genérico de

dispositivos en el e-commerce en CABA.

Seleccion de la plataforma digital
Se inicio el analisis con una investigacion cualitativa sobre fuentes de dato
secundarias, de las diferentes opciones de plataformas de e-commerce que hay en el

mercado: Saas, soluciones OpenSource y por ultimo los desarrollos a medida.

A continuacion, una vez elegido el tipo de plataforma a utilizar, de acuerdo al
analisis previo y sus caracteristicas, se procedio a examinar las opciones comerciales
presentes hoy en el mercado. Se evaluaron variables como: la performance, el precio, la
escalabilidad, el soporte a clientes, la integracién con otros médulos de negocio como
CMS, ERP, etc. En base a estas caracteristicas, se seleccion6 una de las plataformas de e-

commerce, para la puesta en marcha de la Tienda online a desarrollar.

Definicion de los medios de pago

Se analizaron de manera cuantitativa, los medios de pago mas apropiados a la hora
de poner en marcha el proyecto, para ello se recurri6 a fuentes de datos secundarias que
muestran los medios de pago mas utilizados en CABA provistos por la Camara de
Comercio Electrénico (2019). Otra fuente de datos secundaria analizada, fue la
competencia (analizada en el punto anterior) y los medios de pago usualmente utilizados en

sus sitios de e-commerce.
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Para cada uno de estos ejes de investigacion basados en el modelo canvas, se

procedio a triangular las fuentes y en funcién de eso, evaluar los resultados obtenidos.

Definicion de los contenidos del Sitio

Como parte del anlisis funcional del Sitio, se parti6 de la fuente primaria provista
por la encuesta realizada a los dentistas. Sobre la base de la encuesta, se obtuvo un listado
de los productos que suelen adquirir los odontélogos, con diferentes frecuencias. Este dato,

constituye el primer grupo de productos y categorias que el Sitio deberia ofrecer.

Dimensionamiento de usuarios y pedidos

Como parte del andlisis tanto funcional como técnico y partiendo del
dimensionamiento del mercado destino identificado en el Objetivo 1, se estimé la cantidad
de usuarios que se espera adopten el Sitio durante los primeros afios, utilizando la teoria de
difusion de las innovaciones de Rogers (1961).

Por ultimo, se hizo una estimacion de los pedidos esperados tomando como base
preguntas de la encuesta acerca de la frecuencia de pedidos y el dimensionamiento de los

usuarios.

Socios clave
Dentro de los socios clave, los que se pudieron identificar como los méas

importantes, son:

e Las empresas dedicadas a la logistica y distribucién de los productos.

e Las agencias especializadas en el desarrollo e implementacién de sitios de e-
commerce.

e Los proveedores de insumos odontoldgicos.

e Los Joint Ventures o partners, que se deberan encontrar para la puesta en
marcha del proyecto. En el presente trabajo, no se exploraron en detalle estos
socios claves quedando como una propuesta para préximos pasos.

e Por ultimo, pero no menos importante, 10s socios que constituiran la comunidad
de odontdlogos, que trabajardn como asesores profesionales para los clientes

premium en afios posteriores de funcionamiento del Sitio.

Cada uno de estos socios fueron tenidos en cuenta en la seccion “Socios Clave” del canvas
final, como asi también en el modelo de costos expuesto en el Objetivo 4. Algunos socios

clave se exploraron mas en detalle durante la seccion de Hallazgos en del Objetivo 3, como
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ser: los socios proveedores de logistica y distribucion, las agencias de implementacion de

sitios de e-commerce y los proveedores de insumos.

Socios de logistica y de distribucion

Para una primera fase de implementacion de la Tienda online, se propuso analizar
la venta en verde o dropshipping. EI modelo de venta en verde en el comercio electronico
implica una alianza entre el vendedor de e-commerce y el proveedor del producto que se
quiere comercializar. En este caso, la empresa dedicada al e-commerce no tiene un
inventario propio de los productos, ya que no los compra directamente para revender. La
alianza con el proveedor asegura que, por un porcentaje del margen de la venta, el
proveedor tiene la responsabilidad de manejar su propio inventario. Se identificé el
porcentaje de venta en verde sobre el ingreso por venta, en el modelo de estructura de

costes del proyecto, presentado en el Objetivo 4.

Se comenzd el andlisis partiendo de la informacidn estadistica provista por la Cace
y las opciones de envio tanto disponibles como elegidas por los usuarios de e-commerce en
Argentina. A continuacion, se hizo un estudio partiendo de la informacion recolectada
mediante las encuestas realizadas a los odont6logos, como fuente primaria. Las variables
analizadas fueron las relativas a las opciones de envio preferidas por los usuarios, el

dimensionamiento de envios, los horarios, los dias de distribucién y los lapsos de envio.

Por ultimo, se exploraron otras fuentes secundarias como ser, las diferentes
opciones gue existen de empresas de logistica que realizan provision y/o distribucion de
productos dentro de CABA. Para ello se eligié una muestra acotada no representativa de
empresas de distribucion en CABA y se consideraron variables que tienen que ver con:
APIS de integracidn con e-commerce, tiempo de distribucion, alcance geogréafico de la
distribucion, precios, la promesa de entrega, el tipo de envio y la valoracion, de ser posible,
por parte de los clientes. Para obtener respuestas de los mismos se utilizé como
instrumento de exploracion y medicion, las entrevistas telefonicas y/o la exploracion de sus

sitios web.

Como resultado se obtuvo una matriz de comparacion de los potenciales socios

clave en funcién de las variables analizadas.

Socios especialistas en desarrollo e implementacion de sitios de e-
commerce
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Se explord una opcion sobre una agencia de implementacion de sitios de e-
commerce analizando las variables y los costes que implican desarrollar un proyecto del

tipo expuesto en el presente trabajo.

Tomando en cuenta: las conclusiones obtenidas de la fuente primaria sobre la
encuesta, los resultados conseguidos sobre las fuentes de datos secundarias del mercado
destino en el Objetivo 1, el analisis previo sobre las consideraciones técnicas y funcionales,
la seleccion de la plataforma de e-commerce y los resultados arrojados sobre el anélisis de
las fuentes de datos secundarias de la competencia exploradas en el Objetivo 2; se
desarroll6 un RFP definiendo el alcance funcional y técnico de la implementacion del Sitio
y su plataforma. Se listaron las condiciones generales requeridas del mismo: la plataforma
de e-commerce con las que se pretende trabajar, la gestion de contenidos, la envergadura
de mercados soportados, la posibilidad de integracion con otros modulos (como CRM,

ERP, CMS entre otros) y los tiempos y costos de implementacion.

Posteriormente y basandose en los requerimientos expuestos en el RFP, se hizo un
estudio de las caracteristicas ofrecidas por la agencia de implementacion mediante una
propuesta comercial. También se incluyeron los costos estipulados en la propuesta, durante

el modelo de costos y margenes desarrollado en el Objetivo 4.

Socios proveedores

Para proponer un conjunto inicial de proveedores del Sitio, la seleccidn se basé en
el resultado obtenido sobre el anélisis de fuentes secundarias de la competencia, en el
Obijetivo 2. Se buscé dentro de la competencia, aquellas cuya potencialidad de venta fuera
alta pero su visién no estuviera tan desarrollada. Basicamente, si se busca dentro del
cuadrante magico de Gartner, serian las empresas de la competencia clasificadas en el
cuadrante llamado “Challengers” y también aquellas dentro del cuadrante llamado “Niche
Players”, con mayor capacidad de ejecucion.

Una vez identificado este conjunto en la competencia, como préximos pasos, se le
ofreceria ser socio estratégico como proveedor de insumos odontoldgicos. La ventaja
fundamental que obtendria el conjunto identificado, es la de adquirir un canal mas de venta
de insumos odontoldgicos hacia el mercado destino. Como contraprestacion de este
servicio provisto por el Sitio que se esta desarrollando, los nuevos socios proveedores

aportaran con un porcentaje estipulado por la venta en verde de sus productos.

Actividades clave
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Se procedio a identificar las acciones que son imprescindibles para que la empresa,
cuyo modelo de negocio se esta proponiendo en el presente trabajo, funcione. También se
procedid a proponer una manera en la que se llevarian a cabo dichas actividades, ya sea
como actividades llevadas adelante por los partners y recursos contratados, o0 como parte de
los recursos propios de la empresa. Las actividades identificadas, que impactan en la

estructura de costos e ingresos, se incluyeron en el Objetivo 4.
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Objetivo Especifico 4: Elaborar un estudio de
costos y margenes para determinar la viabilidad
del lanzamiento del proyecto en un periodo acotado
de tiempo.

En esta seccidn se plante6 determinar un modelo de la estructura de costes y
margenes del proyecto presentado en el presente trabajo, principalmente al momento de
lanzamiento del mismo. Sin embargo, como segunda medida, se extiende la vision del
modelo a los primeros afios de funcionamiento del Sitio para la identificacion temprana de
situaciones futuras. Para ello se utilizé la técnica del EBITDA presentada durante el marco

tedrico del presente proyecto.

Estructura de costes y fuentes de ingresos

Se realiz6 un modelo sobre la estimacion de la estructura de costos y margenes para
el lanzamiento de la Tienda online. La estimacién de costos y margenes, se basé en: los
datos identificados en los analisis desarrollados durante los objetivos anteriores, el ticket
promedio de inversion en insumos arrojado por las entrevistas a los odont6logos, los
numeros identificados por los ejercicios de dimensionamiento del mercado potencial
inicial, los usuarios y los pedidos esperados y los costos de referencia identificados de

fuentes secundarias.
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Hallazgos/desarrollo

En esta seccidn se exponen los hallazgos del trabajo realizado durante el desarrollo
del presente trabajo final. Estos hallazgos se presentan por cada objetivo especifico
expuesto en la seccidn anterior y las conclusiones de los mismos son expuestas en el

apartado de conclusiones méas adelante en este trabajo.

Hallazgos y desarrollo del Objetivo Especifico 1:
Identificacion del mercado potencial

A continuacion, se presentan los hallazgos que se descubrieron y analizaron a la

hora de evaluar el mercado potencial de odont6logos en CABA.

Hallazgos sobre fuentes de datos secundarias

Sobre la base del andlisis de la muestra no representativa utilizada para el presente
estudio, los datos identificados en las cartillas médicas de las principales prepagas del
sistema de salud en Capital (SancorSalud, Omint, Galeano, Swiss Medical y Osde)
arrojaron las cifras que se detallan a continuacion; dichas cifras se visualizan mediante los

siguientes graficos.

Especialistas por obra social
Se contaron la cantidad de 2780 especialistas e instituciones médicas destinadas a

la salud dental en CABA. Las mismas se distribuyen segln la prepaga, de la siguiente

manera:
Distribucion de Especialistas por
Prepaga
2
é 1400
O 1200
2 1000
8 800
% 600
% 400 '
© 200 ‘ ’
0
SancorSalud Omint Galeno Swiss Osde
PREPAGAS

48



llustracién 10: Distribucion de Especialistas por Prepaga

El relevamiento de informacién representado en el grafico anterior, muestra que,
sobre 2780 especialistas analizados, alrededor de 2000 brindan sus servicios profesionales
a traveés de las prepagas Osde y Swiss Medical. Esto constituye el 72% del mercado destino
relevado. Ambas prepagas entonces, representan entes con los cuales el mercado destino
interactia ampliamente a la hora de la adquisicidn de insumos y proporcién de descuentos

y coberturas.

Distribucidn por especialidad

Otra informacion a destacar, resultante de los datos relevados, es la cantidad diversa
de subespecialidades que surgen de las areas odontoldgicas. Dichas especialidades deben
tenerse en cuenta, ya que cada una de las mismas sugieren un conjunto diferente de
insumos que podrian ser adquiridos mediante el Sitio proposito del presente trabajo. Esta
informacidn permitira evaluar la diversidad de productos a proporcionar a la hora de

ofrecer los mismos.

Las diferentes especialidades se muestran a continuacion:
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CANTIDAD DE ESPECIALISTAS
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llustracién 11: Distribucion por Especialidad Dental




El relevamiento de informacion representado en el grafico anterior, expone la
distribucion de especialistas segun sus sub-especialidades odontolégicas. Este gréfico
muestra que la mayor cantidad de profesionales dentales se vuelca a la actividad de
“Odontologia General”, seguida desde muy lejos por especialidades como la
“Endodoncia”, la “Odontopediatria” y la “Ortodoncia”. En el resto de las especialidades, la
cantidad de odont6logos que las ejercen, es mucho menos significativa.

Este gréafico sugiere que la actividad inicial del Sitio, podria estar determinada por
una sub-especialidad odontologica, si asi lo ameritara a la hora de poner en marcha el

proyecto.

Distribucion geografica de los especialistas dentales en CABA

Se examind también la distribucion geografica de los especialistas dentales en
Capital Federal, acudiendo a un analisis de densidad poblacional de profesionales segun
los barrios de CABA. Esta informacion es de suma importancia para tener en cuenta a la

hora de analizar:

e Lalogistica y distribucion de los insumos adquiridos mediante el Sitio de
interés.

e Laseleccidn de los socios estratégicos que llevaran a cabo la distribucion de los
productos hacia el mercado destino, teniendo en cuenta su red de distribucion.

e Ladefinicion de las areas de cobertura.

e Laseleccion de los sistemas de envio y de almacenamiento, si los hubiere.

e Laseleccion de proveedores y su ubicacion.

En el siguiente grafico se puede ver dicha distribucion geogréfica de los
especialistas segun los barrios en CABA:
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Distribucion de Especialistas por Barrios de CABA

500
450
400
350
300
250 5
200 -
150 [

100

pTTTTTTL

llustracién 12: Distribucion de Especialistas por Barrios de CABA




Presentamos esta distribucion en un mapa de calor sobre Capital Federal, se veria como el
siguiente gréafico:

Proviacia de
Bueaos Alres

N

Provincia de
Buenos Alres

llustracidn 13: Mapa de Calor segun la densidad poblacional de Especialistas Dentales (Ministerio de Educacion,
2018)

Segun lo relevado por el cuadro de distribucion geogréfica y el mapa de calor antes
presentados, se muestra una clara concentracion en los barrios de: Recoleta, Palermo,
Belgrano, Caballito, Retiro, Monserrat, Puerto Madero, Centro, Colegiales y Almagro. En
el mapa de calor sobre la cartografia de CABA, estos barrios se encuentran bajo el circulo
rojo representando la mayor densidad de poblacién de especialistas dentales. En dichos
barrios se concentra el 54% de la densidad de profesionales dentales de CABA. Bajo los
circulos naranja y amarillo, se encuentran los barrios cuya densidad poblacional de
especialistas odontoldgicos es media y representa alrededor del 27% de los consultorios
odontolégicos restantes. Por Gltimo y bajo el circulo verde, se encuentran aquellos barrios
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sobre los cuales pueden existir o no, consultorios odontoldgicos cubiertos por las prepagas

analizadas en el presente trabajo.

En funcidn de la densidad poblacional del mercado destino, como asi también la
distribucion de la competencia y la cobertura de los socios distribuidores de logistica, es
que se espera establecer la red de distribucion a la que apuntard inicialmente éste proyecto

y permitira optar por las &reas de cobertura que se pretende inicialmente.

Distribucion geogréafica en CABA por especialista

Sobre la base de los datos analizados, también se pudo identificar en qué
proporcién un especialista determinado trabaja en mas de una localizacion geografica
dentro de CABA. Es sabido que los especialistas de la salud dental, distribuyen su tiempo
laboral en més de una localizacion o consultorio. Esta misma informacion queda
evidenciada al identificar los datos de distribucion de cantidad de especialistas que trabajan

en una o0 mas localizaciones geogréaficas. Esto queda evidenciado en el siguiente gréafico:

Distribucion de especialistas segun la
cantidad de barrios en los que trabajan

= 1 barrio

= 2 barrio

3 barrio

A = 4 barrios
m >4

llustracién 14: Distribucion de especialistas segun la cantidad de barrios en los que trabajan

Este grafico de distribucion porcentual, se lee de la siguiente manera:

Existe un 29% de la poblacién de especialistas odontoldgicos que tienen un solo
lugar de trabajo. De la misma manera se puede ver que existe un 14% de los especialistas
que trabaja en 2 barrios distintos de CABA, un 13% que trabaja en 3 lugares diferentes en

CABA. Y yendo mas alla de estos numeros, existe un 44% de especialistas que trabajan en
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mas de 4 lugares diferentes en CABA, se puede asumir que este 44% esta constituido no
solo por consultorios, sino por clinicas odontoldgicas que estan presentes en varios barrios

de la Capital.

Es muy importante ésta informacion ya que a la hora de analizar las redes de
distribucion y logistica de los insumos que adquiera nuestra poblacion destino en la Tienda
que se esta desarrollando, habra que saber que quizas un mismo pedido deba ser
distribuido en mas de un barrio de CABA o que un mismo usuario del Sitio haga pedidos

para diferentes barrios de CABA.

Dimensionamiento mercado destino

En funcion a las cinco prepagas analizadas, que se toman como las mas populares
de CABA, se pudo identificar sobre la muestra no representativa, un total de 2780
especialistas diferentes solo en Capital Federal. Cabe destacar que este nimero representa
a especialistas totales y se repiten aquellos que tiene presencia en mas de un consultorio o
clinica odontolégica dentro de CABA. Si se eliminan los duplicados, se llega a un nimero
de especialistas de alrededor de 1630. Como el objetivo del presente trabajo es apuntar a
los consultorios medios/pequefios que figuran en cartilla, también se elimind de la cuenta
final las grandes clinicas (se asume como grandes clinicas aquellas que tienen mas de 4
localizaciones diferentes en CABA). Esta eliminacion se hace asumiendo que un mismo
especialista compra en los mismos proveedores una cantidad total de insumos,
independientemente de la localizacion de sus consultorios, si tiene mas de uno. EI nimero
final considerado en posteriores analisis y dimensionamientos, es alrededor de 1500
especialistas. Este es un niamero aproximado, pero sirve para orientar sobre la magnitud del
potencial mercado destino y es el nUmero que se tuvo en cuenta durante el resto del
desarrollo del presente trabajo.

Cabe aclarar, como se explico en el apartado metodologico, que la fuente de datos
es no representativa y que quedan fuera del analisis de la misma los profesionales dentales
que no figuren en las cartillas de las obras sociales analizadas, dentro del CABA.

Para una mayor comprension del analisis numérico que se hizo en este trabajo de
dimensionamiento, se adjunta en la version digital del presente trabajo en el Anexo I, un

archivo Excel con el detallado del trabajo realizado.

Hallazgos sobre fuentes de datos primaria
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Para recopilar datos de fuentes primarias, se distribuy6 una encuesta a un niamero
aproximado de 25 profesionales dentales y personal, que trabajan en consultorios
odontoldgicos en CABA.

La encuesta se dividio en 3 partes:

1. Preguntas demogréficas.

2. Preguntas sobre su trabajo.

3. Preguntas sobre el proceso de adquisicion de insumos y sus habitos en
Internet.

La informacion estadistica, también se complemento con entrevistas a un nimero
mas reducido de profesionales dentales para ahondar en algunas variables de tipo
cualitativas.

A continuacion, se muestran graficos con parte de los resultados de los datos

recabados durante la encuesta.

Estadisticas
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¢Cual es tu edad?

:Sos hombre o mujer?

el
=

@ Menos de 30
@ Entre 30y 40
® Entre 40 y 50
@ Entre 50 y 60
@ Mas de 60

@ Muijer
@ Hombre
@ Prefiero no decirlo

¢Cual es tu estado civil?

¢Cual es tu nivel de educacion?

llustracién 15: Encuesta - Datos demograficos

@ Casado/a
@® Soitero/a
@ Divorciado/a

@ Primaria

@ Secundaria
@ Universitaria
@ Master

& Otra



{,CUél es tu profesiénf'rol? ¢Cuantas horas trabajas al dia?

:231.3%;

@ Odontdlogo/Ordodoncista
@ Secretario o encargado de consultorio

00} 0% O [?%J 0 (0%%)

1 2 3 4

¢ Trabajas los fines de semana? ¢Cudl es tu rol en el proceso de compra de insumos?

Hago pedidos a los

® si proveedores (54.5%)
@ Mo
® Aveces Negocio con los provesdores (13.6%)
Elijo proveedores (18.2%)
Mo enga un rel en el proceso (31.8%)
de compra
0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 125

llustracién 16: Encuesta - Datos sobre el trabajo y el rol en el proceso de compra



:Como buscas/encontras a tus proveedores?

Por recomendacion de colegas/
amigos

(76.2%)

(23.8%)
Por Facebook
Par Instagram
Por Whatsapp
Por telefono
En el diario

Ya los conozoo ¥ voy
personalmente

an congresos

¢Como contactas a tus proveedores?

21 responses

Por medio de colegas/amigos
Por Facebook
Por Instagram
9 (42.9%)

Por Whatsapp
Por teléfono 13 (61.9%)

Por email 8 (38.1%)

Voy al negocio 1(4.8%)
1(4.8%)

1 (4.8%)

Voy personalmente

Casa dental de confianza de
hace afios

0 5 10 15

llustracidn 17: Encuesta - Contacto a los Proveedores Actualmente

Personas

Sobre la base de las estadisticas mostradas anteriormente, como asi también las
demas preguntas que se extendieron durante la encuesta y que apuntaron a los demas
objetivos del presente trabajo, se crearon las siguientes “Personas”, que representan los

perfiles mas destacados del mercado destino:

59



Sara

llustracion 18: Sara (Getty Images, 2019)

Género: Femenino

Familia:

Casada. Madre de dos niflas menores de 5 afios.

Edad: 41

Motivaciones:

Trabaja 6 dias a la semana durante 8 horas en
su consultorio privado. Tiene grandes ideas acerca de
cémo incrementar la cantidad de pacientes en su
consultorio una vez que sus nifias pequerfias crezcan.
Es duefia de un consultorio independiente en el barrio

de Recoleta.

Utiliza Internet y Redes sociales de manera
habitual, pero no contacta a proveedores de manera
online, ni realiza compras online, por lo que espera
que la interaccion con los sitios de e-commerce sea lo

mas intuitiva y fécil posible.

Direccion de
Recoleta, CABA

trabajo:

Objetivos:

Necesita poder realizar compras de los insumos
recurrentes de su consultorio de una manera facil y

rapida.
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Necesita que la entrega de los productos se
haga de manera eficiente y en los horarios en los

cuales ella se encuentra en el consultorio.

Necesita poder encontrar los insumos que ella
requiere siempre en stock y con las especificaciones
adecuadas.

Ocupacioén: Odontdloga

Frustraciones:

Le resulta engorroso tener que ir a los
comercios fisicos ya que la mayoria se encuentran
alrededor de la Facultad de Medicina y alli es muy

dificil encontrar lugar en donde estacionar.

Ve dificultades a la hora de interactuar con sus
actuales proveedores que los contacta por teléfono, ya
gue muchas veces no responden o tienen tiempos de

demora en la entrega.

Miguel

llustracion 19: Miguel (Getty Images, 2019)

Género: Masculino

Familia:

Soltero. Padre de 1 nifio de 1 afio.

Edad: 30

Motivaciones:

61




Trabaja 3 dias a la semana en un consultorio
privado en Palermo y otros 3 dias en otro consultorio
privado en Belgrano. Divide los 6 dias de la semana

entre ambos consultorios.

Se hace cargo de la recepcion de los pacientes,
pero también esté a cargo del pedido de los insumos a
los proveedores de los consultorios. Es aficionado a la
Internet y a las Redes sociales, sin embargo a la hora
de contactar a los proveedores, lo hace generalmente
por teléfono, WhatsApp o email y no suele contactar
proveedores nuevos, solo los que los duefios de los

consultorios le recomiendan.

Direccion de trabajo: Palermo,
CABA

Objetivos:

Necesita poder realizar compras de los insumos

recurrentes de los consultorios en los que trabaja.

Necesita que la entrega de los productos se haga
en los horarios y dias en los cuales trabaja en cada uno
de los dos consultorios y que las direcciones de envio
sean diferentes dependiendo del consultorio del que se

trate.

Le gustaria tener asesoramiento profesional a la
hora de realizar la compra de insumos ya que muchas
veces tiene que decidir él sobre esas compras y por
cuestiones de tiempo no cuenta con el apoyo de los

odontoélogos para los cuales trabaja.

Ocupacion: Asistente de
consultorios de ortodoncistas
independientes. Estudia
Comunicacion Social en la
UBA.

Frustraciones:

El es un simple intermediario de los
consultorios en los que trabaja, por eso no quiere usar
su tiempo de vida personal y de estudios, para hacer las

compras necesarias para los consultorios.
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A veces comete errores a la hora de decidir
sobre la compra de un insumo y eso le demanda tiempo

y esfuerzo extra.

Muchas veces las entrega de los pedidos se
demoran y eso le demanda més tiempo de lo esperado
y algunas veces se queda sin stock de insumos debido a

la falta de cumplimiento de algunos proveedores.

En funcion de las “Personas” aqui representadas, se identificaron dos potenciales
perfiles de usuarios para el modelo de negocios que se esta desarrollado. Un usuario de
tipo free que adquirira productos utilizando la Tienda online y que le permitira agilizar la
compra de los insumos y otro usuario de tipo premium que apuntara a ayudar de una
manera mas cercana al usuario del sitio, mediante asesoramiento profesional e historico de
actividades, en el momento de realizar sus compras.

Ambos perfiles se representan en el canvas del modelo final y se utilizan como base

para el desarrollo del resto del trabajo.
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Hallazgos y desarrollo del Objetivo Especifico 2:
Analisis de Situacion Actual

A continuacion, se presentan los hallazgos que se descubrieron y analizaron a la

hora de evaluar la situacion actual de la competencia en CABA.

Se analizaron alrededor de 45 comercios del rubro de proveedores de insumos y
maquinaria dental en CABA. Todos los datos presentados en el presente trabajo, son

actualizados a febrero de 2019.

La informacion recopilada en este apartado, es de suma importancia para tener en
cuenta a la hora de analizar las posibilidades de desarrollo y logistica, como asi también,
para evaluar las amenazas y oportunidades frente a la situacion externa actual que debera

enfrentar el proyecto presentado en el actual trabajo.

Sobre la base de la informacion hallada en el analisis de los comercios del rubro
odontolégico, sus actividades actuales y sus actividades online, se identificaron los puntos

que se detallan en las préximas secciones.

Distribucion Geografica de la Competencia en CABA
Se examind la distribucién geogréfica de la competencia en CABA, acudiendo a un
analisis de densidad poblacional de comercios que se dedican al rubro de la venta de

insumos de ortodoncia y odontologia segun los barrios de CABA.
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llustracion 20: Mapa de Calor segun la densidad de presencia de comercios de insumos odontoldgicos

(Ministerio de Educacion, 2018)

Segun el cuadro de distribucion geografica, se muestra una clara concentracion en
el barrio de Recoleta y barrios aledafios. En el mapa de calor sobre la cartografia de
CABA, estos barrios se encuentran bajo el circulo rojo, representando la mayor densidad
de poblacion de comercios dedicados a la venta de insumos dentales. En dichos barrios, se
agrupa el 82% de la presencia de la competencia offline en CABA. Bajo los circulos
verdes, se encuentran aquellos barrios sobre los cuales existe una presencia baja de
comercios de venta de insumos odontoldgicos. Cabe destacar que aquellos barrios sobre
los cuales no se han identificados comercios de insumos dentales, no se han agrupado bajo

ningun color en el presente mapa de calor.

La competencia offline y su presencia online
Sobre la base de los comercios offline identificados en el apartado anterior, se

procedié a identificar su presencia online.
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La competencia y su presencia
online en sitios Web

= Cantidad de Comercios
sin Sitio Web Propio

= Cantidad de Comercios
con Sitio Web Propio

llustracién 21: La competencia y su presencia online en sitios web

Como muestra el grafico anterior, de los comercios identificados, un 81% cuenta

con un sitio web propio y solo el 19% carece de presencia online de algln tipo.

Basandose en los sitios web hallados, se analiz6 qué tipo de sitios eran aquellos con
los que contaban dichos comercios. En primer lugar, se analizo el tipo de sitio segun la
tecnologia empleada, en este caso se identificd cuales de aquellos sitios utilizaban
tecnologias web de Ultima generacion, versus cuales de esos sitios eran antiguos y con
pocas actualizaciones tanto tecnoldgicas como de informacion. Se hallé el siguiente

porcentaje de distribucion:

Sitios Web odontologicos segun
la actualizacion de las
tecnologias empleadas

= Cantidad de Sitios con
Paginas Antiguas

= Cantidad de Sitios con
Paginas Nuevas

llustracién 22: Sitios Web odontolégicos segun la actualizacion de las tecnologias empleadas

En el caso del analisis de la evolucion tecnoldgica de los sitios web, se lleg6 a la

conclusién que el 57% de los comercios con presencia online, presentaban sitios de
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caracteristicas Web 3.0 o al menos Web 2.0. Estos términos (Web 3.0 y Web 2.0) hacer
referencia a sitios Web cuya tecnologia permite que el usuario pueda interactuar con ellos,

obteniendo resultados en base a sus requerimientos.

Continuando con el anélisis de estos sitios y ya adentrandose en las caracteristicas
propias de un e-commerce, se indagd sobre la presencia de catdlogo de producto y carrito
de compras.

Las estadisticas mostraron lo siguiente:

Sitios Web odontologicos y la
presencia de catdlogo de
productos

R

= Cantidad de Sitios Sin
Catdlogo de Producto

= Cantidad de Sitios Con
Catdlogo de Producto

llustracion 23: Sitios Web odontolégicos y la presencia de catalogo de productos

Sobre los sitios analizados, el 77% de los mismos presentaban alguna especie de
catalogo online. No todos los catalogos visitados son como los que se acostumbran ver en
los sitios de e-commerce, en referencia a que cuenten con buscadores online 0 menus que
permitan seleccionar categorias de productos. Algunos de los sitios solamente contaban
con catalogos fijos sin buscadores o que podian llegar a descargarse mediante un
documento PDF. La mayoria de los sitios con catalogo, contaban con un listado de
productos con fotografias y una breve descripcion de las caracteristicas técnicas de los

mismos.

Por ultimo, se determin0, cuantos de estos sitios estaban preparados para e-
commerce, 0 sea, contaban con un carrito online para poder realizar compras desde los

mismos. A continuacidn, se muestra los porcentajes de sitios preparados para e-commerce:
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Sitios Web odontologicos
preparados para e-commerce

= Cantidad de Sitios Sin
Carrito

= Cantidad de Sitios Con
Carrito

llustracion 24: Sitios Web odontolégicos preparados para e-commerce

Sobre los sitios analizados, el 46% estaba preparado para que el usuario pudiera

realizar compras online.

Mas alla del anélisis cuantitativo, también se hizo un analisis cualitativo de los
sitios. Se hallé que muchos de éstos, tenian problemas de performance a la hora de
desplegar el catalogo de productos, como asi también en el momento de seleccionar los
insumos para colocarlos en el carrito. También, algunas paginas presentaban el catalogo y
el carrito, pero el usuario no tenia posibilidad de concretar su compra online, sino
simplemente de pedir cotizaciones sobre los productos seleccionados. La mayoria de los
sitios, no explica como se realiza el proceso de compra de antemano ni cuéles son las
formas de pago o las formas de envio disponibles. Muchas paginas, exigian un registro
previo para poder navegar el tinel de compra y sélo habiendo pasado por cada etapa del
tnel de compras, se podian identificar cuales eran las formas de pago, beneficios (si los
hubiere), formas y tiempos de envio, etc. Por ultimo, sobre un total de 15 sitios que
contaban con un carro de compras, alrededor de 7 de ellos, presentaban errores en el

proceso de compra, problemas graves de performance y carencia de stock.

La competencia offline y su presencia en las redes sociales
Para analizar la competencia y su presencia en las redes sociales, se investigd a
cada uno de los comercios identificados en la seccion anterior y se busco dichos comercios

en las diferentes redes sociales méas populares: Facebook, Twitter e Instagram.

Sobre cada una de las redes sociales, se identifico si tenian o no presencia. En el

caso de contar con una pagina oficial, se corroboré la cantidad de seguidores como asi
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también la cantidad de publicaciones sobre cada una de estas RRSS. A continuacion, se
muestra un gréafico con los hallazgos antes presentados:

Actividad de la competencia en
Facebook/Twitter/Instagram

v 60 53
®)
& 50
s 6
o 40 33 .
O
a 30 20
o) 14
< 20 '3 13 12
=) 6 d—py 8
E 10 l_"‘ 3—¢ L E'
S 0
Facebook Twitter Instagram Total
RRSS

NO SIACTIVO SI BAJO SI MEDIO

llustracién 25: Actividad de la competencia en Facebook/Twitter/Instagram

El gréfico expone 4 tipos de categorias:

e No: Un comercio odontolégico que no tiene presencia en la red social en
cuestion.

e Siactivo: Un comercio odontoldgico que tiene presencia en la red social en
cuestion, tiene una masa critica de seguidores y tiene publicaciones frecuentes
(més de 3 publicaciones mensuales).

e Simedio: Un comercio odontoldgico que tiene presencia en la red social en
cuestion, una cantidad moderada de seguidores y tiene publicaciones de baja
frecuencia (1 publicacion por mes 0 menos).

e Sibajo: Un comercio odontolégico que tiene presencia en la red social en

cuestion, pero escaso o nulo nimero de seguidores y eventuales publicaciones.

Si se hace un andlisis cuantitativo de la gréafica presentada, se puede ver que
Facebook es la red més activa en los sitios de los comercios identificados, seguida

por Instagram y muy de lejos por Twitter.

A continuacion, se presentan la cantidad de seguidores de cada

competencia, por cada una de las RRSS analizadas:
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CANTIDAD DE SEGUIDORES

Seguidores de la competencia en RRSS
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llustracién 26: Seguidores de la competencia en RRSS



En el gréfico anterior se puede ver, que la red que mayores seguidores tiene hoy es
Facebook, seguida muy de lejos por Instagram y por ultimo Twitter. La competencia que
mas seguidores tiene en Facebook, llega a un nimero de 25.357 seguidores, mientras que,

en el caso de Instagram, el mayor nimero de seguidores es de 7.379.

Si se hace un analisis cualitativo de la presencia de la competencia en las RRSS, se
puede comentar, por ejemplo, que a pesar que hoy Instagram es més activo que Twitter, en
realidad no siempre fue asi. Si se analiza la cantidad de publicaciones totales en Twitter,
las mismas llegan a 5.888 hoy, sin embargo, en Instagram, los mismos comercios han
hecho s6lo 3.670 publicaciones. Pero si se hace un andlisis del tiempo que los comercios
odontoldgicos llevan haciendo campafias y publicaciones en Instagram, se puede ver que la
mayor cantidad de publicaciones en esta red comenzo durante el afio 2018 y se
incrementan cada vez mas. Por el contrario, en Twitter, los comercios han disminuido la
frecuencia de sus publicaciones durante el Gltimo afio. En el caso de Facebook, la actividad

de los comercios se ha mantenido constante en los Gltimos afios y no ha bajado.

La competencia offline y su presencia en otras redes sociales
Se tuvo oportunidad también, de analizar la presencia y actividad de los comercios

odontoldgicos en otras redes sociales, como lo muestra el gréafico a continuacion:

Presencia de la competencia en otras
RRSS
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llustracion 27: Presencia de la competencia en otras RRSS
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Como muestra el grafico, en otras RRSS como ser: LinkedIn, Pinterest y
YoutTube, se ven publicaciones esporédicas de algunos comercios odontolégicos. Sin

embargo, la actividad es tan escasa que no amerito seguir investigando sobre este punto.

La competencia Pure Player

Dentro del tipo de competencia MarketPlaces Pure Players, se eligio analizar
aquellos de tipo horizontal que normalmente son mas conocidos porque atraen a mas
publico que los verticales, al poseer una gran variedad de productos. Dentro de las

propuestas mas populares en Argentina, encontramos: Mercado Libre y OLX.

Mercado Libre
En el caso de Mercado Libre, se pudo identificar dentro de todas sus categorias, una

que se llama “Equipamiento Odontoldgico”. La mencionada categoria, es la que puede
hacer referencia al tipo de productos que el Sitio analizado en el presente trabajo, deberia

considerar como competencia.

‘ mercado —
@ libre =)

Merchandising {8435) Mdsica [1222008) Peliculas (188718}

Series de TV (12824)

Ropa vy Accesorios (1622914)

Accesonos de Moda (85781) Anteojos (38388) Bermudas y Shorts (30505)

Blusas (20078) Buzos y Hoodies (28012) Calzas (15281)

Camisas (£1638) Camperas, Tapados y Trenchs (101152) Carteras, Bolsos y Billeteras (1280387)
Chombas (8594) Enteritas (6705) Lotes de Ropa (2508)

Fantalones, Jeans y Joggings (§3338) Polleras (24738) Remeras y Musculosas (230252)
Ropa de Danza (561) Ropa Deportiva (37060) Ropa Interior y de Dormir (88378)
Ropa y Calzado para Bebes (31480) Saguitos, Sweaters y Chalecos (47203) Trajes (5875)

Trajes de Barfio (36857 Uniformes (19218) Westidos (24074)

Zapatillas {133245) Zapatos (216525)

Salud y Equipamiento Medico (116233)

Cuidade de |a Salud {26388) Equipamiento Médice (24762) < Equipamiento Gidontglogico (8214) >
o f1R24y

Lentes de Contacto (B50) Masajes (7136)

Suplementos Alimenticios (153287) Terapias Alternativas (186028

llustracion 28: Categorias de Mercado Libre (Mercado Libre S.R.L, 2019)

Cantidad de Productos

La Categoria de “Equipamiento Odontologico” de Mercado Libre, cuenta con
alrededor de 8200 productos al momento actual que se esta desarrollando el presente
trabajo, es decir marzo del 2019 (Merdado Libre, 2019). Las sub-categorias que se

presentan son las siguientes:

¢ Instrumental Odontoldgico: con 3.475 productos.
e Protesis Dental: con 608 productos.

e Brackets: con 2.066 productos.
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e Sillén Odontoldgico: con 242 productos.

e Lamparas Odontoldgicas: con 138 productos.
e Lavadoras Ultrasonicas: con 64 productos.

e Banquetas: con 17 productos.

e Otros: con 1.508 productos.

Formas de Envio y Puntos de Retiro

Mercado Libre ofrece el servicio de Mercado Envios, esta opcion funciona en
Capital Federal y algunas localidades de GBA, pero depende de si el vendedor la ofrece
como opcidn de envio. Si el vendedor no ofrece el servicio de Mercado Envios, el
comprador acuerda el envio directamente con el vendedor o hay otras opciones de servicio,

como Correo Argentino, Andreani, OCA, etc.

Los puntos de retiro dependen de la forma de envio elegida y pueden ser:
sucursales de Correo Argentino, Andreani, domicilio del vendedor o envio a domicilio del

comprador (algunas veces con un costo extra sobre el precio del producto pagado).

El costo del envio variard mucho dependiendo de la cantidad de productos
comprados y el precio del mismo, sin embargo, se hizo un analisis sobre una muestra de
compras de un solo producto comprado y enviado a CABA y los porcentajes de la carga
por envio varia entre un 30% y un 80% sobre el precio del producto. Dentro de la categoria
de odontologia que nos atafie, existen hoy unos 3500 de productos que cuentan con envios

gratis dentro de Capital.

Formas de Pago

Mercado Libre ofrece un amplio abanico de opciones a la hora de realizar un pago
en su sitio, entre ellos: tarjeta de crédito y débito, transferencias bancarias con red Link,
Provincia Net y por supuesto mediante el uso de Mercado Pago, que es el sistema de pagos
propio de Mercado Libre. De todas maneras, la forma definitiva de pago, dependera

propiamente del vendedor y el acuerdo que se haga durante la transaccion.

Tiendas y Tiendas Oficiales
Dentro de la categoria “Equipamiento Odontologico”, se encontr6 que existen hoy

8 tiendas oficiales y sélo hay 12 productos publicados dentro de esas tiendas.

También se analizo la presencia de las tiendas offline ya evaluadas en la seccion

anterior y se encontr6 que, del total de tiendas analizadas, sélo 8 han hecho publicaciones
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en Mercado Libre y de esas, solo 2 cuentan con tiendas oficiales: “Dental Shop” y
“Dental.ab”.

Valor Agregado en Mercado Libre
Dentro del sitio de Mercado Libre, se hallaron los siguientes servicios considerados

como valores agregados al e-commerce propiamente dicho:

e Puntuacion del vendedor: Meli permite que cada usuario de su sitio, puede
puntuar su experiencia de compra y como tal, también a su vendedor. Existen
distintas categorias de vendedores dependiendo de: el servicio brindado por el
vendedor y la cantidad de ventas que ha realizado usando Meli. También
permite la calificacion de sus vendedores como “Mercado Lider”, que es un
vendedor avalado por: la cantidad de ventas que hizo, la buena experiencia que
brinda a sus compradores y el cumplimiento de normas fiscales.

e Seguimiento del envio: Un comprado puede hacer un seguimiento de sus
compras de manera online, si las mismas las hizo utilizando el servicio de
Mercado Pago.

e Proteccion de compra y reclamos: Mediante el servicio de Mercado Envios, el
comprador tiene protegido su dinero hasta 12 dias luego de que correos
confirma la entrega del producto.

e Reclamos: Un comprador puede iniciar reclamos a un vendedor dentro de la
pagina de Mercado Libre. Si el comprador utilizé el servicio de Mercado Pago,
puede llegar a obtener un reembolso del 100% del dinero, en caso de
problemas.

e Pagos utilizando el cédigo QR.

e Pagos utilizando Mercado Crédito: Mercado Crédito es un medio de pago
online ofrecido a los usuarios, para comprar hasta en 12 cuotas en Mercado
Libre.

e Catélogo: Buena visualizacion y descripcion técnica de los productos en el
catalogo. Las publicaciones responden a una manera estandar estipulada por
Mercado Libre.
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Mercado libre y su presencia en las Redes sociales
A la hora de analizar a Mercado Libre Argentina y su presencia en Facebook, la
informacion no es clara ya que hay alrededor de 5 péginas referentes al sitio de e-

commerce, pero no se entiende cudl es la pagina oficial.

En el caso de Instagram, Mercado Libre ha hecho un total de 840 publicaciones y
tiene alrededor de 143 mil seguidores. Comenz0 a realizar publicaciones en el 2015 y ha

permanecido muy activa desde entonces.

Por Gltimo, si se analiza el caso de Mercado Libre en Twitter, se puede ver que
lleva alrededor de1800 Tweets y que cuenta al dia de hoy con casi 29 mil seguidores.

OLX
OLX permite que los usuarios interesados en vender sus productos via online,
puedan publicarlos en el sitio. No es un e-commerce tradicional, sino que permite el

contacto directo entre el vendedor y el comprador.
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llustracién 29: Categorias de OLX (OLX, 2019)
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Analizando propiamente dicho los productos odontoldgicos ofrecidos en OLX, no
existe una categoria dedicada a los insumos y equipamiento odontoldgico. Sélo se accede a

productos odontoldgicos mediante la busqueda.

Cantidad de Productos
Haciendo busquedas con palabras claves como las listadas abajo, se puede acceder

a la siguiente cantidad de productos publicados:

e Con la palabra clave “odontologia”, se encuentran s6lo 63 resultados.

e (Con la palabra clave “brackets”, se encuentran s6lo 11 resultados.

e Con la palabra clave “Insumos Odontoldgicos”, no se encuentran resultados,
solo algunos links patrocinados a sitios externos.

e Con la palabra clave “odontologico” se encuentran unos 100 resultados en el

gue se muestra en su mayoria, equipamiento odontolégico.

Valor Agregado en OLX
El principal valor agregado de OLX es que permite el contacto directo entre

compradores y vendedores gratis y sin comision. Sélo se cobra por las publicaciones

hechas en paquetes.

OLX y su presencia en las Redes sociales
OLX Argentina tiene alrededor de 1 millén y medio de seguidores en Facebook con

aproximadamente 4 publicaciones mensuales durante el afio 2018 y principios del 2019.

En el caso de Instagram, OLX ha hecho un total de 136 publicaciones y tiene
alrededor de 28 mil seguidores. Comenzo0 a realizar publicaciones en el afio 2015, pero fue

durante el afio 2018 que su pagina oficial en Instagram se volvio realmente activa.

Por ultimo, si se analiza el caso de OLX en Twitter, se puede ver que lleva 3400
Tweets publicados en total y que cuenta al momento del desarrollo del presente trabajo,
con poco mas de 12 mil seguidores. Sin embargo, se puede ver que la empresa, abandond
su actividad en Twitter durante el afio 2017.

Sobre la base de toda la informacion expuesta y analizada en el presente apartado,
en las conclusiones de este Objetivo, se puede visualizar un DAFO para el analisis
situacional del presente proyecto versus la competencia, como asi también un Cuadrante
Magico de Gartner que compara el presente emprendimiento en funcién de su vision y

capacidad de ejecucion, versus sus competidores.
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Hallazgos y desarrollo del Objetivo Especifico 3:
Identificar y evaluar las consideraciones a tener en
cuenta a la hora de crear un sitio de e-commerce

A continuacion, se presentan los hallazgos que se descubrieron y analizaron a la
hora de tener en cuenta: el valor agregado que se quiere aportar al usuario final de la
Tienda online aqui modelada, las caracteristicas tanto técnicas como funcionales que seran
necesarias para la implementacion del Sitio, las actividades inherentes a la puesta en
marcha de este emprendimiento y por Ultimo, pero no menos importante, los asociados

clave con los cuales este emprendimiento debera contar para poder existir.

Hallazgos y desarrollo sobre las consideraciones para con los
clientes potenciales y la propuesta de valor del Sitio

Valor agregado identificado sobre la base de las encuestas a los
odontologos

En esta apartado se exploro en la encuesta, qué tipo de dificultades enfrentan hoy
los odontdlogos para adquirir insumos, las alternativas que ellos esperan encontrar en un

Sitio de las caracteristicas del propuesto y la propuesta de valor resultante.

Postura de los odontdlogos frente a una propuesta de valor de e-commerce

Dentro de la encuesta distribuida a los odontélogos, llamé la atencion la respuesta a

la pregunta mostrada en el siguiente gréfico.

¢ Te parece que un sitio de e-commerce especializado y con asesoramiento
profesional, podria agilizar tus procesos de compra?

@ si
® no

Tal vez

>

40%

llustracién 30: Encuesta - Postura de los odontélogos frente a una nueva propuesta de valor con e-commerce

Un 50% de los encuestados, se mostré escéptico a la hora de pensar en una
propuesta de valor que ofrezca un Sitio de e-commerce con servicio especializado. Sin
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embargo, si se recuerda la manera en la que hoy los dentistas adquieren en general sus
insumos, resalta que los mismos no estan habituados a adquirir productos mediante el uso
de e-commerce. Por ende, es l6gico quizas ese primer escepticismo.

Adicionalmente a la respuesta a esta pregunta, hubo otra que tenia que ver con el
proceso de compra actual ofrecido por los actuales proveedores de los odontdlogos

encuestados, el resultado de esta respuesta se muestra a continuacion:

;Te resulta facil el proceso de compra de tus proveedores actuales?

® s
@ No

Mo siempre

llustracion 31: Postura de los odontdlogos frente al proceso de compra de sus actuales proveedores

Alrededor de un 10% de los encuestados no estan conformes con el proceso actual
de compras y otro 22% no siempre estan contentos con el proceso que deben seguir a la
hora de adquirir sus productos. Esta imagen muestra una poblacion grande insatisfecha con
sus procesos actuales.

En secciones posteriores se analizan mas en detalle estos resultados, para inferir

acerca de los perfiles de adopcion de la poblacion destino.

Dificultades que encuentran los odontdlogos a la hora de adquirir sus productos

A pesar de la desconfianza mostrada por los odont6logos frente a una opcion de e-
commerce, en el momento de consultarles acerca de las dificultades con las que se
tropezaban durante su proceso de compra de insumos, varias fueron las respuestas con
connotaciones negativas al respecto:

o Falta de stock.

e Cambio en los precios.

e Envio en texto libre de la descripcion de los productos.

e Envios con productos equivocados.

e Costos del envio excesivos.
78



e Demora en los tiempos de entrega.

e Restriccion en los horarios de compra.

e Falta de respuesta.

e Demoras en la atencion.

En el gréfico siguiente, por ejemplo, se muestra de manera estadistica que el 45%

de los odont6logos siente que sus proveedores actuales, no cumplen con el tiempo y la

calidad en los pedidos.

¢ Tus proveedores actuales, cumplen con tiempo y calidad en los pedidos?

®si
@ Ko

No slempre

llustracidn 32: Encuesta - Tiempo y Calidad de Pedidos en Proveedores Actuales

Opciones que facilitarian el proceso de compra segiin las encuestas

También, dentro de la encuesta, hubo una pregunta en donde se pedia si podian

comentar qué opciones les facilitaria el proceso de compra como un valor agregado. Las

respuestas fueron variadas, pero las mas representativas se agruparon bajo las categorias

mencionadas en el cuadro de andlisis presentado a continuacion:

Categoria Respuestas
Sobre los Que me muestren varios presupuestos de un solo producto.
precios Que el precio se adecue en funcion de la cantidad y frecuencia de la

compra.
Que los precios que muestre el Sitio, estén siempre actualizados.
Que se permita la comparacion de precios entre diferentes
proveedores.

Que se puedan encontrar las mismas ofertas que en los congresos.
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Que el costo de los envios no sean excesivos en comparacion al

precio del producto.

Sobre las Que exista variedad sobre las opciones de pago.
opciones de Que existan facilidades de pago.

pago

Sobre los Que haya agilidad en la respuesta del vendedor.
tiempos de Que no hayan demoras a la hora de retirar los pedidos.
respuesta

Sobre los envios | Que el margen de horario de reparto sea amplio.
Que el envio sea rapido.

Que el envio no contenga errores.

Sobre los Que el Sitio ofrezca opciones de diversas marcas evitando

proveedores exclusividad sobre un proveedor/marca.

Sobre la base de las dificultades expuestas en la encuesta, como asi también de las
opciones que a los odont6logos les gustaria encontrar dentro de un sitio, se concluy6 con
un listado los valores agregados que se desea brindar a los usuarios del Sitio. Este listado

se muestra tanto en el apartado de conclusiones, como asi también en el canvas final.

Valor agregado observado en la competencia
En los valores agregados propuestos por la competencia, se destacan aquellos que
seran también incorporados como parte de la propuesta del presente Sitio:

e Comunidad: Puntuacion del vendedor.

e Seguimiento del envio.

e Proteccion de compra y reclamos.

e Calidad del Catalogo.

El conjunto de valor agregado descubierto en esta seccion, se incorporo en el

apartado de conclusiones y en el canvas final.

Hallazgos y desarrollo sobre las caracteristicas técnicas y
funcionales del sitio a implementar

Identificacidn de los dispositivos con los que se navegara el Sitio
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Se analizaron fuentes de datos tanto primarias como secundarias, para determinar

cudles seran los dispositivos sobe los cuales el Sitio debiera optimizar su funcionamiento.

Segun las estadisticas publicadas por la Cace (2019)
Segun el informe publicado por la Cace en febrero del 2019, se puede identificar

que el argentino tiene tres momentos en la compra: el momento previo a la compra, el
momento que transcurre durante la compra y el momento posterior a la compra. A

continuacion, se detalla cada uno de estos momentos.
El momento previo a la compra

Este momento transcurre cuando el usuario realiza la busqueda del producto que
quiere adquirir. Esta bisqueda la ejecuta principalmente utilizando su teléfono movil,

como muestra el grafico a continuacion.

Cada vez mas BUSQUEDAS se realizan desde dispositivos Mobile
3 de cada 10 buscan Unicamente a través de estos dispositivos y el Smartphone paso a ser el
dispositivo mas usado

(A través de qué dispositivos buscaron la altima vez?
Datos en %

2018 Desktop 2018 Mobile
’
1 f
41
5% 3¢
| =
u El 15% utiliza al menos un dispositivo

mobile y otro desktop (17% en 2017)
Un 45%+¥ busca exclusivamente a través de—|
dispositivos desktop (53% en 2017) I Un 27%" busca exclusivamente a través de

dispositivos mobile (22% en 2017)

Base 2018: 1048 casos

llustracion 33: Los dispositivos usados en el momento previo a la compra (Kantar Tns, 2019)

Durante la compra

Este momento, es cuando el usuario argentino ejecuta efectivamente una

transaccion en el mundo online. Para realizar sus compras, el usuario en Argentina utiliza
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los moviles o el desktop. Las apps instaladas en los moviles han venido ganando terreno en
este momento de la compra, aunque hoy todavia sigue predominando el uso de las

computadoras de escritorio. Esto se muestra estadisticamente en el grafico que sigue:

Las compras desde Mobile continuan creciendo mas que desde Desktop

Datos en %

20% Desktop 2017 \obile
!

- —

llustracion 34: Los dispositivos usados en el momento de a la compra (Kantar Tns, 2019)

Base 2018: 999 casos

Aproximadamente, el 65% de los argentinos utiliza el desktop para realizar sus
compras online, versus el 35% que las realiza mediante el uso de sus teléfonos celulares.
Esta tendencia se va revirtiendo conforme pasan los afios, como se muestra en la parte

inferior del gréafico.
El momento posterior a la compra

Este momento transcurre posteriormente a que el usuario ejecutd una transaccion en
Internet. El informe de la Cace no provee informacion acerca de cual dispositivo el usuario

utiliza para hacer el seguimiento de la compra.
Uso de las Apps en el e-commerce

Un dato no menor, lo muestra la Cace acerca del uso de las Apps de e-commerce
instaladas explicitamente en los teléfonos méviles. En el siguiente grafico se puede
observar que hoy el 17% de las compras realizadas en e-commerce, se hacen utilizando
una app Yy que en el afio 2016 ese mismo porcentaje era de 8%. Con lo cual, queda
demostrado el aumento en la instalacion y uso de las apps para realizar transacciones de

manera online.
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Y las Apps continuan ganando terreno

7 de cada 10 tienen al menos una app de e-commerce instalada* (6/10 en 2017)

Datos en %

2016 2017 2018 S - 2018 2017 2016

Base TOI;I_EE{E‘: 11046 Casos
68 61 77 * Plataforma de comprayventa 43 + 36 42
26 20 13 De la marca 36 36 50
Tienda departamental o
° 19 1 0 ¢ minorista 21 v 8 8

Base App 2018: 182 casos Base Sitic 2018: 866 casos

llustracién 35: Uso de las Apps en el e-commerce (Kantar Tns, 2019)

El presente trabajo no propone el desarrollo de una App para la ejecucion de

compras online, pero si la tendencia sigue marcandose de esta manera, seria posible tenerla
en cuenta para el analisis de futuros pasos.

Segtin las encuestas realizadas a los odontélogos
En el momento de ahondar en las caracteristicas que debiera tener un sitio que
cubra las necesidades de los usuarios que constituyen el mercado destino, dentro de la

encuesta y en las entrevistas, se incluyeron preguntas que tenian que ver con el uso de los

Si usas Redes Sociales y/o Internet, ;.qué dispositivo solés usar con mayor
frecuencia?

@ Computadora
@ Celular

@ Tablet

@ SmanTy
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dispositivos para la conexion a redes sociales y a Internet. A continuacién, se muestra el

gréafico con los resultados de las respuestas recolectadas.

llustracion 36: Encuesta - Uso de dispositivos

Como se puede apreciar, en su gran mayoria los odontélogos acceden a Internet y a
las redes sociales por medio de sus dispositivos moviles.

Segun los datos recabados tanto de las fuentes primarias como secundarias, se
obtiene como resultado, que la poblacion destino tiende a utilizar con mucha mayor
frecuencia los dispositivos maéviles por sobre los demas dispositivos digitales. Por ende, la

Tienda online que se implemente, tiene que ser necesariamente de tipo responsive.

Seleccion de la plataforma digital

Como se presento en la seccion del marco tedrico, existen tres maneras de
implementar un sitio sobre una plataforma de e-commerce. Dentro de las opciones a
evaluar, se tuvieron en cuenta los siguientes tipos de plataformas de e-commerce: Saas,
Open Source y Desarrollos a Medida (On premise). Sobre la base de las caracteristicas de
cada uno de estos tipos de implementacién, ventajas y desventajas, se hizo un estudio

comparativo que se muestra a continuacion:

Comparacion ventajas y desventajas

SaaS

Open Source

On Premise

Ventajas

e Reducciénen el

tiempo de instalacion.

e Bajos costos
iniciales (TCO).

e Escalabilidad.

o Fécil actualizacion
e Facilidad de uso.

e Tiempos cortos de

implementacion.

e Costes més reducidos
que la solucion On
Premise y al principio
principalmente.

e Amplia comunidad de
programadores y
empresas que incorporan
maodulos que no estan en
la version original.

e Ya hay una amplia
variedad de desarrollos
hechos.

e Tiempos de desarrollo

asequibles.

e Adaptacion
100%.

e Flexibilidad en la
programacion.

¢ Independencia
frente a las
actualizaciones de

3ros.
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Desventajas

e Poco control sobre
3ras partes.

e Losdatosy el
software estan en
servidores de 3ros.

e Seguridad.

e Bajaenla
conectividad si Internet
se cae.

e Performance.

e TCO, se debe pagar
un coste por el servicio
durante toda la vida del

proyecto.

e Ante la posibilidad de
crecimiento de la
empresa, seran
necesarios desarrollos
mas especificos.

e Coste inicial (TCO)

e Mayor tiempo de
desarrollo.

e Programacion
mas extensa.

e Mas recursos.
Mayores costos

iniciales.

Opciones

Comerciales

Viex.com

TiendaNube.com

Www.magento.com

wWww.prestashop.com

www.zencart.com

www.opencart.com

NA

Seleccion del tipo de plataforma de e-commerce

Luego de hacer el cuadro comparativo de las ventajas y desventajas de los

diferentes tipos de soluciones sobre plataformas de e-commerce, se opt6 por una solucion

de tipo OpenSource de manera tal de minimizar el impacto de dependencias con terceros y

aumentar la flexibilidad y las posibilidades de integracion con otros modulos (CRM, ERP,

CMS, etc). Aparte, se alinea a la idea de buscar una inversion inicial como parte de la

puesta en marcha del presente proyecto y eligiendo una plataforma de tipo OpenSource, se

elimina el costo durante toda la vida del proyecto que implica las soluciones de tipo SaaS.

Seleccion de la plataforma de e-commerce

A continuacion, se hizo una comparacion de las diferentes plataformas de e-

commerce OpenSource. Dentro de las mas usadas en Argentina encontramos Magento,

PrestaShop y Zencart, como lo muestra el siguiente grafico.
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ECOMMERCE PLATFORMS

Source:

Datanyze ~

llustracidn 37: E-commerce Plataformas MarketShare Argentina (Datanyze, 2017)

La empresa NBS Systems, especialista en hosting de e-commerce, confecciond una
matriz de comparacion sobre las caracteristicas de las plataformas mencionadas

anteriormente:
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Positionning Magento (2) Prestashop Zen Cart

>$500 K From O+ From 0+
Tier2-3 Tier 4 Tier 4
Tier2 Tier 3 Tierd
B2C B2C B2C
b ibedec e Yes, PHP Yes, PHP
Versatil Simplic C <
Community Costs Features
Costs Community Costs
[Ecosystem The rebound Not much
_____ “*"’;;dm Cash generation Their future
$35K S10K $5K
General KPI Magento (2) ‘ Prestashop Zen Cart
Costofmeaolunou(lm.xmym. *kk VeI Ak kk
ok ok NA N/A
*kvr /T ook kokok *kok ok
* ok *kok N/A
=l ok ok ok koK ki
chcl of nmpnon & Pu:ewd catalog
presentation (multi- *ok ok K gk Kk
ok kok ok ok kK e Kk
* ok k * %k kk *
Magento (2) Prestashop Zen Cart
kv ek ok ok ok Kok
ek ok ok ok ok ok ok ok
ookok deky *
L 28 3 & 2+ ok ok * ok
*ir *kok * %

sk *

ek ok ok il

ok ok ok * ok

ook *

*k *ok *

*ok * *

*k * ko *

ok ok * *

ok *x *

t naralitheles >k * *

llustracién 38: e-commerce benchmark global rating (NBS System, 2017)
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Haciendo una ponderacion de las caracteristicas necesarias por el Sitio de e-
commerce planteado en el presente trabajo, se listaron dentro de los items que debieran ser
incluidos en una RFP a la hora de contratar una plataforma, los mas importantes:

e Facil de Usar.

e Costo.
e Catalogo.
e SEO.

e Programa de afiliados.

e Ofertas Especiales.

e Seguridad.

e Control de Stock.

e Estadisticas/Dashboards.

e Escalable.

e Integrable.

e Un Clic CheckOut.

e Soporte a moviles.

e Soporte a campafias de marketing.

e Backup and Rollback.

e Comunidad de Usuarios.

Mirando el cuadro comparativo y las necesidades listadas arriba, se dedujo que la
decision de plataformas de cddigo abierto, estaba entre Magento y PrestaShop, ya que
ZenCart es una plataforma demasiado pequefia que no cubria todas las necesidades basicas
de la Tienda online.

Tanto Magento (Commerce) como PrestaShop son soluciones que tienen una alta
reputacion en todo el mundo.

En cuanto a caracteristicas técnicas, ambas son soluciones en PHP con base de
datos MySQL. Hoy en dia es facil encontrar expertos en ambas tecnologias en el mercado
argentino, por lo que esto no seria un problema. PrestaShop es un sistema mucho mas
ligero que Magento, por lo que los requisitos de hosting serian mucho menos exigentes.
Ambos soportan virtualizacién de hosting. EI mayor fuerte de Magento Commerce,
técnicamente hablando, es que ofrece grandes capacidades de integracion con diferentes

aplicaciones, entre ellas ERP y cuenta con areas de soporte técnico especializado. Esta

88



gran posibilidad de Magento hace que la misma sea una solucion mas sélida si se habla de

empresas medianas.

“Comfort zone" per solution

WebSphere

Commerce

ORACLE’
ATG WEB COMMERCE

(9 hybris

INTERSHOP

———
———
e ———-

ﬁjl Magento
~YiChange

~4h  pRUPAL
¢'s COMMERCE

OXID

esaes

m PRESTASHOP

rtueMart
opencart 7”7
& zen cart

NBS

Turnover expected D -2 M€ 2-20 M€ 20 - 200 M€ > 200 M€
Build budget (*) 7-20Ke< " 20-50KE WS0U300KEN 03-2ME  2-5M€ >5 M€
Run budget (** 5 K€< 10-30Ke "30-200Ke’ 0.2-1Me 1-2ME >2 M€

() Budget includes licenses (when needed) and developments/integration.
(*9 Budget includes License/maintenance fees, site evolutions, hosting.

llustracidén 39: Inversion Inicial vs. Rendimiento para Plataformas de e-commerce (NBS System, 2017)

Segun el ranking mostrado en el grafico anterior sobre las plataformas de e-
commerce, se puede ver que con una inversion inicial inferior a 7000€ y un mantenimiento
inferior a 5000€ se puede lanzar un e-commerce en PrestaShop que tendra un limite en
cuanto a beneficios -determinado a su vez por el tamafio y complejidad del proyecto-,
mientras que con Magento C. la inversion minima es mayor (entre 7000€ y 20000€) pero el
limite en cuanto a beneficios también es superior (NBS System, 2017).

Por Gltimo pero no menor, ambas plataformas vienen muy preparadas
para optimizar al méaximo el SEO On Page de sus paginas.

Se concluyo que, con el mercado esperado en los proximos afios, dimensionado
durante el desarrollo del Objetivo 1, para el presente proyecto, la plataforma a elegir seria
Magento Commerce.
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Definicion de los medios de pago
En este apartado se estudiaron fuentes de datos primarias y secundarias con el
objeto de determinar, cuales son los medios de pagos mas adecuados para incluir dentro

del Sitio que se esta analizando.

Medios de pago segun las estadisticas publicadas por la Cace (2019)

Segun lo que se pudo ver en el informe publicado por la Cace en febrero del 2019,
la tarjeta de crédito sigue siendo el principal medio de pago utilizado para realizar compras
online. Sin embargo, recalca que, dado el contexto economico que golped al pais en la
segunda mitad del afio 2018, tanto el pago en efectivo como el débito ganaron terreno
durante el 2018. Habra que seguir analizando de qué manera el contexto econémico del
pais, determina el uso de uno u otro medio de pago. A continuacion, se vuelca lo dicho en

el siguiente gréfico:

La tarjeta de crédito continua siendo el principal medio de pago, aunque este
2018 el efectivo y el debito ganaron espacio.

Datos en %

Neto Tarjeta de Creédito | 78

| (92 en 2017)
(88 en 2016)

|
I
1
1
I
I
I
_______________________ A e e ——————————————————

Neto Efectivo | 11 Neto Tarjeta de Débito | 7 +

o N
\171% 22001176}‘ (1en2017)
(11 en ) (0 en 2016)

18 +————————-—

llustracién 40: Medios de pago usados en el e-commerce (Kantar Tns, 2019)

Medios de pago segiin el andlisis de la competencia

Al momento de analizar la competencia y las formas de pago brindadas por
aquellas que tienen sitios de e-commerce, se pudo evaluar que los medios de pago
ofrecidos son:

e Mercado Pago.

e Tarjetas de Crédito.

e Transferencias Bancarias.

e Pago Facil.
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e Todo Pago.

Las formas mas ofrecidas de pago por la competencia son las Tarjetas de Crédito y
las Transferencias Bancarias. A lo anterior le sigue Mercado Pago que, segln lo visto en el
analisis cuantitativo de la competencia, va ganando terreno en los ultimos afios. Por dltimo
y muy de lejos, se ofrecen otras formas de pago como Pago Féacil o Todo Pago.

Muchas de las paginas competidoras que no ofrecian un sitio de e-commerce como
tal, aclaraban que la transaccion podria acordarse con un gestor de cuenta y los acuerdos de
medios de pago, en ese caso, van mas all del andlisis hecho en el presente trabajo.

Cabe aclarar que, como se identificé en el DAFO que se incluyo en la conclusion
sobre el analisis realizado en base a las competencias, una de las amenazas que enfrentara
el Sitio actual, tiene que ver con la venta sin facturacion. No se ha medido el porcentaje de
las mismas, pero esta informacion se concluyo en base a las entrevistas realizadas a

odontélogos.
Mercado Pago

Se analiz6 més profundamente la opcion de Mercado Pago para poder entender qué
opciones brindaba y la posibilidad de poder integrarlo con el Sitio que se estaba
analizando.

Mercado Pago es una forma de hacer pagos ofrecida por Mercado Libre. A través
de la misma, se pueden incorporar formas de pago como tarjetas de crédito y débito, como
asi también opciones en efectivo como Pago Fécil y Rapipago, entre otros.

Los servicios generales que provee, son los siguientes:

e Apis y/o mbdulos para la integracién con plataformas de e-commerce como

Magento, Shopify, PrestaShop, entre otras.

e Actualizacién en tiempo real de las ventas.

e Servicio adicional de envios.

e Atencion al cliente.

e Seguros contra fraude.

Para recibir los cobros de las ventas realizadas, la empresa debe dar de alta una
cuenta de Mercado Pago siguiendo los pasos mostrados a continuacion:

1. Pago de la compra por parte del usuario.

2. Recepcion del pago en la cuenta de Mercado Pago.

3. Transferencia (opcional) a cuentas bancarias propias de la empresa que contrata

Mercado Pago.
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Por Gltimo, pero no menor, Mercado Pago también ofrece formas de hacer cobros

de ventas a través de Redes sociales y WhatApp. Esto, esté fuera de los limites del presente

trabajo, pero podria ser considerado en un futuro (MercadoLibre S.R.L., 2019).

Identificacion de los productos
Sobre la base de la encuesta realizada a los odont6logos, se les pidi6 que

identificaran los productos que suelen adquirir con cierta frecuencia de sus proveedores.

Las dos tablas que se listan a continuacion, muestran los productos identificados durante la

encuesta.

Los productos que adquieren con mayor frecuencia son:

Anestesia Guantes Barbijos & | Eyectores Yesos
Baberos

Oclusiones Placas de Brackets Arcos de Tubos para
Termocurado Ortodoncia Ortodoncia

Gomas para Oclusores Ceras Plantinas para | Cera para

Ortodoncia Montaje Montaje

Anestubos Suturas Agujas Camisolines Gasas

Descartables

Insumos de Espectores lonémero Cemento Vasos

elementos Vitrio Descartables

descartables

A continuacion, se pregunté a los odontélogos, acerca de otros productos que

adquirieran con menor frecuencia. La respuesta se lista a como sigue:

Impresion

Material de Implantes de Materiales para | Productos para | Cofias

Restauracion prétesis operatoria Blanqueamiento
(arreglos)

Descartables Otros cementos | Materiales de Protesis Alastic

Placas de

Fotocurado

Instrumental

Se busco cada uno de estos productos en las paginas de la competencia para poder

visualizar las caracteristicas tanto fisicas como técnicas.
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Como parte del lanzamiento de la plataforma de e-commerce, se debera contar con
informacion y fotografias acerca de los productos identificados. Esta tarea es de tipo
administrativa y de mantenimiento. Se tuvo en cuenta en los recursos administrativos como
parte de la estructura de costos del Objetivo 4. También se incluyé una actividad dentro del

canvas final que refiere a las tareas de gestion de la plataforma.

Dimensionamiento de usuarios

Con el propo6sito de continuar con el analisis funcional y técnico del Sitio, se hizo
una inferencia sobre la cantidad de usuarios adoptantes esperados, durante los primeros
afios de puesta en marcha de la Tienda online. Se recuerda que durante el Objetivo 1, se
concluyo que el mercado potencial constaria de aproximadamente 1500 odont6logos con
consultorios privados medianos y pequefios.

Para dimensionar a los usuarios de los primeros afios se utilizo la teoria de la
Difusién de la Innovacion de Rogers (1961) como marco de desarrollo teérico y como
fuente de datos se usaron dos preguntas de la encuesta a los odont6logos.

e ;Te parece que un sitio de e-commerce especializado y con asesoramiento
profesional, podria agilizar tus procesos de compra?
e /Teresulta facil el proceso de compra de tus proveedores actuales?
Extrapolando los porcentajes de respuesta arrojados sobre las preguntas a la poblacion
destino, se hizo una primera clasificacion de los perfiles de adopcion del mercado potencial

obteniendo los siguientes resultados:

¢E-commerce ¢ Es facil el proceso Perfil Cantidad

como opcion? compra actual? de adopcion %
si No Innovadores 74| 5%
si no siempre Adoptadores Tempranos 67 | 4%
tal vez No Adoptadores Tempranos 270 | 18%
si Si Mayoria Temprana 472 | 31%
tal vez no siempre Mayoria Tardia 405 | 27%
tal vez Si Conservadores 75| 5%
no Na Conservadores 136.5| 9%

Como la muestra utilizada no es representativa, se tuvieron en cuenta también los
porcentajes propuestos por la teoria de Rogers (expuestos en el apartado teérico) y se hizo
un promedio entre los resultados de la encuesta y los arrojados por la teoria para obtener

una campana de distribucion:
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Ciclo de Adopcion del Sitio Segun % Promedio
Teoria de Rogers y Resultados de la Encuesta

600.0 35%
500.0 30%
400.0 25%
20%
300.0
15%
200.0 10%
100.0 5%
0.0 L 0%
Innovadores Adoptadores Mayoria Mayoria Tardia Conservadores
Tempranos Temprana

N Cantidad === Porcentajes

llustracidon 41: Ciclo de adopcion del Sitio

Durante los primeros 2,5 afios del Sitio se intentara capturar los perfiles de
adopcion siguientes:

e Innovadores: que son alrededor de 4% de la poblacion destino, en el
segundo semestre del primer afio (2019).

e Adoptadores Tempranos: que son alrededor de un 18% de la poblacién
destino, durante los proximos dos afios (2020 y 2021).

En total se apuesta a que al alrededor de un 22% de la poblacion destino, adopte el
Sitio como un canal de adquisicidn de productos en los primeros dos afios y medio de
funcionamiento, segun éste analisis.

Para terminar con el cuadro de dimensionamiento de usuarios, también se acudio a
una tercera pregunta de la encuesta y la extrapolacién a la poblacion destino: ¢Cual es tu
profesion/rol? Se asume que los odontélogos necesitan menos asesoramiento que un
encargado de consultorio para poder gestionar los pedidos a proveedores. Por ende, y
teniendo en cuenta los porcentajes arrojados a en esta pregunta, se infiere que alrededor de
14% de la poblacion necesitara asesoramiento sobre el sitio utilizando cuentas premium,
mientras que el resto solo optara durante los primeros afios por una cuenta free. Estos
perfiles fueron personificados con el estudio de Personas en el Objetivo 1.

Como conclusion del analisis anterior, se hizo una estimacion de uso del Sitio de
usuarios totales adoptantes del mismo y también los diferentes perfiles a los cuales se
quiere apuntar. Cabe aclarar que se contempla que los usuarios premium recién sean
cubiertos durante el tercer afio de funcionamiento del Sitio una vez exploradas las etapas
tempranas del Sitio:
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Dimensionamiento Estimado de Usuarios

2019(6) 2020 | 2021
Usuarios Free 56 191 281
Usuarios Premiun 0 0 44
Total Usuarios 56 191 | 326

Dimensionamiento de pedidos
A continuacion, se estimo la cantidad de pedidos que realizaran los adoptantes del
Sitio durante los primeros afos. Para ello se tuvieron en cuenta las preguntas realizadas

durante la encuesta acerca de la frecuencia de los pedidos:

Frecuencia de adquisicion de productos

En la encuesta a los especialistas dentales, se incluyeron preguntas acerca de la
frecuencia de adquisicidn de sus productos. Se pudieron encontrar dos grupos:

e Los adquiridos con mayor frecuencia y

¢ los adquiridos con una frecuencia media y/o baja.

A continuacion, se muestra el grafico con la distribucion de pedidos de los

productos adquiridos frecuentemente.

;Con qué frecuencia hacés los pedidos de los productos mencionados
anteriormente?

@ Diaria
@ Semanal
Mensual
@ Cada 2 meses
& Cada 3 meses o mas
& Anual
@ Cada & meses

/
W

llustracidn 42: Encuesta - Periodicidad de adquisicion de productos comprados mas frecuentemente

Los productos adquiridos con mayor frecuencia, muestran segun el grafico anterior,
que los odontdlogos los adquieren con una frecuencia mensual mayormente, seguida de

una frecuencia bimensual.
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Cdlculo del dimensionamiento de pedidos

Sobre los datos arrojados por los productos adquiridos por los odontélogos de
manera mas frecuente, se procedio a realizar los calculos correspondientes a la estimacion

de los pedidos totales por afio, durante los primeros afos de lanzado el Sitio:

Frecuencia de Pedidos segun encuesta

Mensual

2 meses

3 meses

Seminal

6 meses

| % Frec.

52%

21%

10%

10%

5%

Cantidades de veces que los

usuarios haran pedidos,

segln encuesta

Mensual 2 meses 3 meses Seminal 6 meses
2019 (6) 6 3 2 24 1
2020/2021 12 6 4 50 2

Cantidad de pedidos esperado segiin porcentajes arrojados por la encuesta
Usuarios*%Frecuencia de pedidos*cantidad de veces

Mensual 2 meses 3 meses Semanal 6 meses
2019 173 35 11 133 3
2020 1189 240 76 953 19
2021 2031 410 130 1628 33

Segun los porcentajes de frecuencia arrojados por la encuesta realizada a los
odontdlogos, calculando la cantidad de pedidos al afio que implica cada frecuencia (por
ejemplo: frecuencia bimestral indica que se hacen 6 pedidos en un afio) y sobre la base del
dimensionamiento de usuarios antes calculada, se utilizé la siguiente formula de calculo de
cantidad de pedidos:

e Cantidad de pedidos= Usuarios * Frecuencia de pedidos * cantidad de
veces.

Se lleg6 a un total estimado de pedidos por cada uno de los afios estudiados en el

presente trabajo. Este nUmero se muestra a continuacion:

Dimensionamiento Estimado de Pedidos
2019 (6) 2020 2021

Cantidad total pedidos por afio 356 2477 4232
En funcidn a estas estimaciones, se calcularan los margenes y costos en el Objetivo

4.

Hallazgos y desarrollo sobre los socios clave

Socios de logistica y de distribucién
El objetivo buscado en el presente apartado, fue el de analizar los datos de fuentes

primarias y secundarias en cuanto a los servicios de logistica y distribucion, comparar estos
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resultados con algunas opciones del mercado y validar la viabilidad de los requerimientos

y caracteristicas del proyecto.

Identificacion de las opciones de envio segun estadisticas de la Cace
Segun el informe de la Cace, los datos en cuanto al envio de los productos muestran

que la mayor parte de las veces, el 54%, el comprador argentino opta por el retiro en
puntos de venta, seguido por el envio a domicilio y finalmente por el retiro en sucursal del

operador logistico.
A continuacion, se muestra un grafico en donde se representa lo antes dicho:

Desde las ventas, mas de la mitad se retira en PDV y 4 de cada 10 se envia a
domicilio

Datos en %

5 Retiro en
punto de
venta

&5 en ;OG

Envio a
39 domicilio
47 en2016 Retiro en
4 sucursal de
operador Retiro en redes de pick-up (Kioscos, 19
logistico puestos de diarios, cafés etc) ’
[‘ . -
o - Envio por sistema exprés (en bus o en 1%
8 en2016 avion) terminal a terminal °

llustracion 43: Opciones de envio elegidas por el usuario de e-commerce en Argentina (Kantar Tns, 2019)

Se deberé tener en cuenta la preferencia del comprador argentino a la hora de elegir
un tipo de envio, ya que, en el presente trabajo, el Sitio no propone ningun tipo de punto de
venta fisico. Los tipos de envio a considerar, dada la naturaleza de la Tienda propuesta,

deben ser solo “envio a domicilio” o “retiro en el domicilio de operador logistico™.
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También en el informe de la Cace se analiza el lapso de entrega de los envios,
resaltando que 9 de cada 10 entregas se realiza dentro de la semana de la compra:

9 de cada 10 entregas se realizaron dentro de un lapso de una semana desde
la compra

Entrega Entrega Entrega En la Alos Mas de
en el dia en 24hs en 48hs semana 15 dias un mes
2018 2018 2018 2018 2018 2018

10 9 27 44 9 1

2018
La mayor parte de las entregas se | s

) A 2017 2016
realiza antes de los 7 dias 7 dias | 5/7 dias

llustracion 44: Lapso de entrega (Kantar Tns, 2019)

Identificacion de las opciones de envio segtn las encuestas realizadas a los
odontdlogos

En la seccidn de dimensionamiento de pedidos, ya se presentd la frecuencia de
compra de los odontdélogos. Adentrandose un poco mas sobre las opciones de envio
preferidas por los profesionales dentales, de acuerdo a la encuesta, se pueden visualizar los

siguientes resultados:
Dias y horarios de envios

Para poder administrar mejor los tiempos de envio con los socios estratégicos de
logistica, se incluyeron preguntas referentes al dia y la hora en que los odont6logos suelen

recibir sus pedidos. A continuacion, se muestran los resultados:
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¢En qué horarios solés recibir los pedidos de los proveedores?

@ Por la mafana
@ Porla tarde
® Por la noche

llustracién 45: Encuesta - Horario de recepcion de los pedidos

Claramente es bastante balanceado el momento en el que los odontdlogos reciben

sus pedidos entre la mafiana y la tarde.

:Qué dias solés recibir las compras de los proveedores?

@ Dias de semana
@ Fines de semana

llustracidn 46: Encuesta - Dias de recepcion de los pedidos

Con respecto a los dias en los que los dentistas suelen recibir los pedidos, la

respuesta fue unanime: durante los dias de semana sin excepcion.
Lugar de recepcion de envios

Por Gltimo, se pregunté acerca de, en donde suelen recibir sus pedidos los
odontdlogos. La respuesta se muestra en el siguiente grafico:
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iDonde soles recibis tus pedidos?

@ En el domicilio de la empresa
@ En w domicilio personal
En el comeo
@ En la terminal de buses
@ En &l aeropuerts

@ Muchas veces COMpramos
directamente en los comercios.

@ Los retiro personalmenta

llustracion 47: Encuesta - Lugar de recepcion de los pedidos

El resultado muestra que, en su gran mayoria, los odontologos reciben sus pedidos
en el domicilio del consultorio en el que trabajan o empresa. Cabe recordar que, en el
“Mapa de calor segun la densidad poblacional de especialistas dentales”, expuesto en el
Objetivo 1, en su gran mayoria, los consultorios odontolégicos se aglomeraban en la zona
de Recoleta, Belgrano y Retiro. Esta es una muy buena informacion a brindar a los socios

estratégicos dedicados a la logistica.

Andlisis de los socios proveedores de logistica

Se analizaron tres empresas que brindan servicios de logistica en CABA (y otras
regiones) basandose en puntos que tenian que ver con: su capacidad para la integracién de
sus sistemas con sitios de e-commerce (quizas mediante una API), los tipos de envio que
proveen, si brindan servicio de atencion al cliente, si cuentan con un servicio de embalaje y
preparacion de pedidos, si cuentan con un servicio de tracking online de los pedidos y por
ultimo se preguntd acerca de los tiempos de distribucién que manejan. También se solicit6
informacion de tarifas, ésta informacion fue la fuente que se utilizé para calcular los costos
orientativos de logistica en el Objetivo 4.

A continuacion, se propone una matriz comparativa con la informacién recaudada

durante este analisis:

Empresa BusPack FastTrack Interbook
Referencias (BusPack Home, 2013) | (FastTrack, 2016) (Interbook, 2019)
Integracion Sistema integrado para | Cuenta con APIs de No

con e- realizar el seguimiento | Integracion para e-

commerce commerce.
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del estado del envio en
cada una de sus etapas.

Embalajes
estandarizados.

embalados, contra
reembolso, reportes.

Tipo de Envio | Puerta a puerta. Puerta a puerta. A coordinar.
Terminal a terminal.
Terminal a puerta.
Puerta a terminal.
Atencion al Si No Si
Cliente
Preparacion No Si Si
de Pedidos
Tracking Si Si Si
Online
Tiempos de 48y 24 horas 24 horas A coordinar.
Distribucion
Destinos de Pais CABA y GranBA Pais
distribucion
Otros Remitos, reportes, Cotizacion automatico, | Almacenamiento,
Servicios seguros de envio, almacenamiento, generacion de

pedidos,
embalados,
etiquetados,
desconsolidacion
de contenedores.

Comentario de
la llamada

Se puede abrir una
cuenta corriente si se
promete al menos 70
envios por mes.

Se abre una cuenta
cuando los envios son
frecuentes. El costo se
diferencia segun la
frecuenciay la
cantidad. También se
pueden hacer envios
eventuales. En el
costo, también influye
la cantidad de visitas al
destinatario. Hasta 3
visitas esta cubierto.

Para la cotizacion
de envios se usa
variables como:
peso, volumen 'y
kilometros.

Por medio de la encuesta se identificaron las variables basicas a tener en cuenta a la

hora de considerar un socio de logistica para el presente trabajo y se pudo indagar las

prestaciones brindadas por diferentes empresas a partir de esas variables. La matriz

anterior es una muestra no representativa de las empresas de logistica posible, pero se

destaca el haber podido tener en consideracion las variables en cuestion.
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Se puede ver que las empresas de logistica evaluadas, cuentan con la mayoria de los
servicios necesarios y buscados para poder ser considerado socio partner. También se
observa que, una sola de ellas cuenta actualmente con un sistema de API para poder hacer
una integracion con el Sitio de e-commerce cuyo modelo se esta planteando en el presente

trabajo, sin embargo, todas cuentan con sistemas de seguimiento de envios online.

Socios especialistas en desarrollo e implementacion de sitios de e-
commerce

Para realizar el andlisis del socio partner especialista en desarrollo e
implementacidn del Sitio de e-commerce, se envié una RFP a la empresa “SemExpert”,
que es especialista en el desarrollo de estrategias e implementacién de sitios de e-
commerce.

El RFP que se redacto fue desarrollado sobre la base de toda la informacion
recolectada en cuanto a las caracteristicas técnicas y funcionales y también la envergadura

del Sitio que se esta analizando en el presente trabajo.

RFP
A continuacion, se detalla una copia del RFP enviado.

Objetivo RFP

El objetivo de este RFP es el de delinear los aspectos funcionales, técnicos y de
performance necesarios para la puesta en marcha de un Sitio de e-commerce destinado a
Odontologos de CABA.

Aspectos a considerar:

Descripcion Aspectos funcionales

Catalogo de productos:

e Imagen.
e Descripcion.
e Unidad de medida.
e Precio.
Menus y busquedas.

Compra e-commerce:

e Mis pedidos.
e Carrito.

e Envios.

e Devoluciones.
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Soporte medios de pago:
e Mercado Pago.
e Tarjetas de Crédito.
Posibilidad de incorporar otros tipos de pago en el futuro:
e Transferencia Bancaria.
e Pago Facil/Rapipago.

Cuentas Corrientes:
e Para clientes premium.
e Paraclientes free.

Integracion:

Stock de diferentes proveedores (venta en verde).

Operadores Logisticos - Integracion a tracking de pedidos de proveedores.
Precios y descuentos.

Otros modulos de gestion.

Gestion de Pedidos:
e Histdrico de pedidos.
e Repeticion pedidos.
e Estadisticas de pedidos.

Herramientas de soporte al usuario:
e Soporte help desk para clientes — Chat Bot.
e Soporte premium para clientes premium (comunicacion con especialistas y
asesoramiento).

Usuarios:

e Creacion cuenta de usuario.
Creacion cuenta de usuario premium.
Creacidn cuenta de administracion.
Creacion otras cuentas operativas.

Pagos cuentas:
e Gestion pagos cuentas de usuarios premium.

Gestion de Pedido:
e Poder establecer fecha y lugar de pedido.
e Poder establecer fecha y lugar de busqueda del pedido en proveedor.

Comunidad:
e Puntuacion de pedidos y feedback.
e Newsletters.

Descripcion Aspectos técnicos

Dispositivos: Optimizacion para dispositivos Moviles y desktop (Responsive).

Plataforma de e-commerce: Magento Commerce.
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Storage.

Dimensionamiento aproximado para sizing y optimizacion de performance

Se espera soportar un maximo de 350 usuarios durante los proximos 2,5 afios:
e Primer periodo 4%
e Segundo y tercer periodo 18%

Cantidad de pedidos mensuales esperados:
e Primer periodo alrededor de 350 pedidos.
e Segundo periodo alrededor de 2500 pedidos.
e Tercer periodo alrededor de 4200 pedidos.

Estimaciones necesarias por parte de la Agencia de Implementacion:

e Cotizacion aproximada.

e Tiempo de implementacion aproximado.

Respuesta al RFP: la propuesta comercial de SemExpert

La propuesta fue presentada para el desarrollo de un e-commerce para venta de
productos de odontologia. Se present6 un presupuesto para la implementacion de la
primera etapa.

El proposito que persiguid el documento fue el de definir un pre-alcance del
proyecto y el de proveer una descripcion de la metodologia de trabajo de SemExpert
(Gore, 2019).

Metodologia

En cuanto a la metodologia de trabajo, este socio partner ofrecid proveer servicios
como los siguientes:
e Disefio e implementacién de la tienda.
o Relevamiento exhaustivo del alcance del proyecto.
o Disefio / Maguetado.
o Integraciones / Personalizaciones.
o Configuraciones y Capacitacion.
Sumado a otros servicios como:
e Definiciones de negocio.
e Seleccién de proveedores.
e Analisis y definicion de procesos para e-commerce.
e Definicion de plataforma.
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Disefio de experiencia del usuario.
Desarrollo de la tienda.
Capacitacion de la plataforma seleccionada.

Soporte.

Caracteristicas de la Tienda

SemExpert destacd dentro de las caracteristicas que debiera tener la tienda para

operar satisfactoriamente el negocio online requerido, las siguientes:

Integraciones/Configuraciones de Pago.
Integraciones/Configuraciones Logisticas.
Promociones Flexibles.

SEO Facilitado.

Filtros de busqueda inteligentes.
Responsiveness.

Auto Gestion.

Y también destacé algunas caracteristicas particulares detalladas en la RFP:

Gestion de “venta en verde”.
Gestion de Cuenta corriente de clientes.

Integracién con Chat Bot.

Con lo antes expuesto, el socio partner analizé diferentes propuestas de

implementacién de la tienda online:

Alternativa Bésica: Utilizacion de layout standard y personalizacion de look &
feel alineado con la imagen de la empresa sobre la base de un Theme basico de
Magento.

Alternativa Completa: Con un servicio de look & feel personalizado al 100%

acorde a las necesidades de la tienda.

Servicios Post-Lanzamiento

La Agencia de implementacion detallo diferentes tipos de servicio de soporte

técnico post lanzamiento:

Consultas de soporte.
Garantia extendida.

Desarrollo evolutivo.
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En el cuadro que se presenta a continuacion, se detallan las caracteristicas de cada

uno de los servicios:

R T e g .
Soporte Garantia Evolutivo
Extendida
Consultas de uso del sistema X X X
Configuraciones del sistema X ¥ X
PPy N —
LESTION de serviaores X X X
Correccion de bugs reportados ¥ X
Desarrollo de nuevas funcionalidades X
Consultoria de Negocio X

llustracion 48: Servicios de Post-Lanzamiento de Agencia de Implementacion (Gore, 2019)

Socios proveedores

Se procedio a la identificacion de los proveedores catalogados como “Challengers”
y “Niche Players” dentro del Cuadrante Magico de Gartner, presentado en las conclusiones
del Objetivo 3. El resultado arroj6 un primer listado que se detalla a continuacion:

e OLX

e Plus Dental.

e Dental Shop.

e Denimed.

e El emporio Odontoldgico.

El listado anterior, constituye el primer conjunto de potenciales socios partners que
podrian estar interesados en desarrollar su vision, utilizando un nuevo canal de venta que el
Sitio propone.

De estos potenciales socios partners, solo se descartaria la opcion de OLX, ya que
constituye una opcion Pure Player muy similar a la ofrecida por la Tienda online.

Queda para futuros pasos, desarrollar un RFP con la propuesta de servicio ofrecida

a los potenciales proveedores.

Hallazgos y desarrollo sobre las actividades clave
Se identificaron aquellas las acciones que son imprescindibles para que la empresa,

cuyo modelo de negocio se esta proponiendo en el presente trabajo, funcione. A
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continuacidn, se detallan las actividades identificadas y de qué manera se propone llevar

adelante dichas actividades claves:

Actividades de promocion y marketing del Sitio: Inicialmente se contratara con
personal externo dedicado a realizar las primeras actividades de Marketing
Digital. EI Plan de Marketing Digital esta fuera del alcance del presente trabajo,
pero, se incluye dentro del apartado de Préximos Pasos.

Actividades de mantenimiento de la plataforma digital: Estas actividades, se
encuentran incluidas dentro de la propuesta comercial compartida por la agencia
de implementacion, acerca de los servicios post-lanzamiento que se incluye en
el apartado de socios clave, como asi también en la estructura de costos.
Actividades de actualizacién de productos, de seguimiento y control de
proveedores y partners en general: Todas estas actividades administrativas,
seran llevadas adelante personal administrativo de la empresa.

Actividades de atencion al cliente: El segmento de clientes que haya optado
pero el servicio Free, recibiran atencion por parte de un Chat-Bot implementado
en la pagina, como se especifica en la RFP enviado a la agencia de
implementacion.

Actividades de asistencia personal premium: EI segmento de clientes que hayan
optado pero el servicio Premium, recibiran atencion especializada con servicio
provisto por especialistas odontoldgicos contratados para tal fin. Este servicio
no sera lanzado desde el primer momento en el Sitio, pero si se tendra en cuenta
para los afios posteriores.

Actividades contables y financieras: Los honorarios de los profesionales
contables se ven reflejados en el modelo de estructura de costos en el Objetivo
4,
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Hallazgos y desarrollo del Objetivo Especifico 4:
Elaborar un estudio de costos y margenes para
determinar la viabilidad del lanzamiento del
proyecto en un periodo acotado de tiempo.

En el presente apartado, se desarrollé un modelo sobre el analisis de costos y
margenes enfocado principalmente al momento de lanzamiento del proyecto. También se
tuvo en cuenta los primeros afios de funcionamiento de la tienda como segundo objetivo,
para extender la vision y en un intento de poder identificar tempranamente situaciones a

manejar en un futuro.
Para realizar este andlisis se tuvieron en cuenta varias consideraciones como Sser:

e La facturacion esperada: Sobre la base de los pedidos esperados durante los
primeros afios y la venta en verde de los insumos. También se incluyen otras
facturaciones esperadas de menor envergadura como las suscripciones Premium
en afios posteriores.

e Los costos de envio: Sobre los diferentes modelos de envio, se asume un
porcentaje del costo de los envios que se plasman en este desarrollo.

e Otros Costos: Tienen que ver con los costos operativos y la puesta en marcha
del proyecto. Se estipulan aqui las fuentes sobre las que se basaron los calculos
incluidos en el EBITDA.

A los fines de mantener un modelado de margenes y costos, simple, claro y acotado

al tiempo de desarrollo del presente trabajo, quedaron fuera de este estudio variables como:

e Los aspectos inflacionarios que pudiesen afectar en modelo actual.

e Situaciones de contexto que pudiesen cambiar a partir del lanzamiento del
proyecto en los afios venideros como, por ejemplo, la respuesta competitiva
frente a un nuevo jugador en el mercado.

e Otros aspectos dinamicos que pudieran afectar el modelado del EBITDA en
los afios posteriores.

Al final de esta seccion, se propuso un modelado sobre el célculo de EBITDA,
sobre la base de los puntos aqui expuestos y los demas andlisis que se llevaron adelante

durante la exploracion del resto de los Objetivos.

Facturacion esperada
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Para realizar el calculo de la facturacién esperada por cada afio, se tuvieron en
cuenta los ejercicios de dimensionamiento de usuarios y pedidos, desarrollados durante el
Obijetivo 3. Esta cuenta, arrojé la cantidad de pedidos promedio que se espera que los
usuarios adoptantes del Sitio realicen durante los proximos dos afios y medio. También se
tuvo en cuenta el ticket promedio de facturacion, ésta informacion se recopil6 de las
entrevistas que se tuvo con odontdlogos que confirmaron que aproximadamente invierten
un total de 20mil pesos mensuales para la compra de los insumos maés frecuentes. Sobre la

base de estos dos datos, se desarrollé el siguiente cuadro de facturacion esperada:

Facturacion de proveedores esperada (ticket promedio * cantidad pedidos esperado)

2019 (6) 2020 2021

Facturacion de proveedores esperada por afio | $7,111,680.00 | $49,544,625.00 | $84,643,650.00

El cuadro anterior muestra la facturacion total esperada que los socios proveedores

obtendran sobre la venta de los insumos vendidos a través del Sitio.

Costo de envios
Sobre la misma cantidad expuesta en el apartado anterior de pedido mensuales, se

calculd el precio de los envios.

Segun arrojo la encuesta hecha a los potenciales socios clave dedicados a la
logistica, un envio hecho dentro de CABA entre los 0 y 60 kilometros a la redonda, con un
peso promedio de entre 2 y 5 kilogramos, costaria alrededor $278.95, como lo muestra el
cuadro a continuacion (Interbook, 2019):

|0a60km | 61a350 km | 3512800 km | > 800 km
Escalas Peso Zonas Geograficas
Minimo Méaximo 1 2 3|4y5
Rango de plazos de 1°
contacto Hasta 48 hs | 48/72 hs 72/96 hs 96/120 hs
0 1 $ 220.25 $ 283.50 $294.30 $370.85
1 2 $246.10 $362.35 $ 379.55 $ 400.50
2 5 $ 278.95 $ 393.80 $410.50 $489.45
5 10 $311.80 $ 456.80 $487.85 $534.00
Kg. excedente > 10 $ 10.70 $ 20.55 $ 26.40 $43.80

La seleccion fue hecha como la mas probable, debido a:

o el kilometraje que se maneja dentro de las zonas geograficas exploradas durante

los objetivos 1y 2,

e al volumen y peso de los productos identificados y listados durante la encuesta,

que corresponden a un promedio de entre 2 y 5 kg.
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Sobre la base del costo de envio asumido y la cantidad de pedidos estimada en
secciones anteriores, la siguiente tabla muestra una estimacion de los costos de envio

anuales:

Costo de envios esperado (precio por envio * cantidad envios esperada)
2019 (6) 2020 2021
Costo de envio total en el afio | $99,190.16 | $691,023.66 | $1,180,567.31

Como valor agregado, se propuso que, dependiendo de la compra, en algunas
ocasiones para algunos usuarios, el costo de envio se encuentre subvencionado. Para el
calculo del EBITDA que se presenta a continuacion, se asume que un 50% de los envios,

se encuentran bonificados.

Otros costos

A continuacion, se presenta un detalle de todos los costos que se tuvieron en cuenta
a la hora de calcular el EBITDA del presente emprendimiento. Cada uno de estos costos,
fueron de tipo orientativos para el calculo final y se basan sobre costos reales investigados

durante la fecha provista en el cuadro:

Montos y Porcentajes Importe Fecha-2019

Honorarios Contable y Financiero - Resultado de Entrevista

Odontologo $5,000.00 Mar

Salario Minimo administrativo mas aportes - Resultado de

Entrevista Odont6logo $20.000.00 Abr

Aporte por Salario Minimo $13,000.00 Abr

Salario Administrativo Sr. - Resultado de Entrevista

Odontologo $50,000.00 Abr

Aporte por Salario Administrativo Sr. $50,000.00 Abr

Plataforma de E-Commerce — Magento Commerce: 22KEuros

(Magento, 2017). $1.075,800.00 Abr

Costos Uso Medios de Pago - Mercado Pago 4,35% + IVA

sobre cada pago (MercadoLibre S.R.L., 2019). $0.04 Mar

Costo lanzamiento de la Plataforma Alternativa Basica —

Propuesta comercial agencia de implementacion (Gore, 2019). $650.000.00 Mar

Costo de Servicio Post-Lanzamiento Garantia Extendida 25
horas por u$35 cada hora — Propuesta comercial agencia de

implementacion (Gore, 2019).

$37,625.00 Mar
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Costo de almacenamiento: S3 Intelligent-Tiering Storage -
0,0125 USD por GB — Amazon ( Amazon Web Services, Inc.,

2019). $537.50 Abr

Ingresos esperados por Suscripcion Premium - la mitad de

Netflix =14Euros (Netflix Argentina, 2019). $342.30 Abr

Costo por envio - Cotizacién enviada por empresa de logistica

(Interbook, 2019). $278.95 Mar

Ticket Promedio mensual - Resultado de Entrevista con

Odontologos $20,000.00 |  Mar

% a cobrar a proveedores por usar el servicio del Sitio - Meli ~
13 y el 27% por venta. (Mercado Libre S.R.L, 2019). Se toma

: o i
un promedio como % orientativo. 20% Mar

Célculo del EBITDA
Por Gltimo, se hizo el célculo del modelo del EBITDA del presente proyecto sobre

el afio de lanzamiento y los primeros dos afios de funcionamiento del sito.
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Conceptos
Facturacién Venta Proveedores
Ingresos por Suscripcién Premium
Porcentaje de Ingresos sobre el Costo de Ventas en Verde (20%)
Ingresos por Ads
Utilidad Bruta
Gastos Personal
Personal Administrativo Sr. -Seguimiento y Control de Proveedores - Admin Gerencial.
Personal Admin Jr. - Mantenimiento de la plataforma - actualizacion de productos, admin en gral
Gastos Administrativos
Honorarios Marketing
Honorarios Contable y Financiero
Honorarios Asistencia Personal de Profesional Odontolégico para servicio Premiun
Otros gastos operativos
Logistica y Distribucién (50% de envios gratuitos)
Gestioén de Plataforma Digital - Garantia Extendida (Agencia de Implementacién)
Servidores de Hosting y dominio
Costos Uso Medios de Pago (Mercado Pago 4,35%)
Plataforma de E-Commerce - Licencia Magento Commerce
Costo Lanzamiento de la Plataforma - Alternativa Basica
Total Gastos Operativos
(EBIT) Utilidad Operativa
Amortizaciones y Depreciaciones
(EBITDA) Utilidad Operativa mas amortizaciones y Depreciaciones
como un % de la Utilidad

llustracion 49: Calculo del EBITDA

Lanzamiento
(jun-2019*6)
S 7,111,680.00

S -

$ 1,422,336.00
S -

$ 1,422,336.00
$ 420,000.00
$ 300,000.00
$ 120,000.00
S 60,000.00
S 30,000.00
S 30,000.00
S -

$ 2,313,728.16
S 49,595.08
S 225,750.00
S 3,225.00
S 309,358.08
$ 1,075,800.00
$  650,000.00

$ 2,793,728.16

$(1,371,392.16)

S -

$(1,371,392.16)
-96%

L7, RV ¥, RV, SR Vo R Vo SR Vs Sl Vo SR Vo SRR Vo R 7 SRR Vo R Vo SRR Vo SR 7, R Vo TR Vo SR Vo SR Vo SRR Vo SRR Vo SRk Vo SRR VT

2020
(*12)
49,544,625.00

9,908,925.00
9,908,925.00
1,134,000.00
810,000.00
324,000.00
162,000.00
81,000.00
81,000.00
4,571,265.52
345,511.83
609,525.00
8,707.50
2,155,191.19
1,452,330.00
5,867,265.52
4,041,659.48
4,041,659.48
41%

L7, RV ¥, R 7, SR Vol Vo R Vs Sl Vo SRk Vo NRE Vo SR 7, SR Vo SRR Vo SRR Vo SR 7, R Vo TR Vo IR 7 JE Vo SRR Vo SRR Vo SRk Vo SRR Vol

2021

(*12)
84,643,650.00
15,155.38
16,928,730.00
16,943,885.38
1,386,000.00
990,000.00
396,000.00
297,000.00
99,000.00
99,000.00
99,000.00
6,802,969.93
590,283.65
744,975.00
10,642.50
3,681,998.78
1,775,070.00
8,485,969.93
8,457,915.45
8,457,915.45

50%



Algunas consideraciones para comprender el calculo del EBITDA antes presentado:

e Calculo de la Utilidad Bruta con la Venta en Verde: Para el calculo de la
Utilidad Bruta, se tuvo en cuenta que la Tienda online realizara venta en verde,
esto quiere decir, como se explicé en el apartado tedrico, que no se contard con
stock de productos, sino que el presente emprendimiento facturara un
porcentaje a sus proveedores sobre las ventas hechas en el Sitio. Se calcula un
porcentaje del 20% sobre cada venta realizada por medio de la utilizacién del
Sitio. Este 20% tiene su justificacion explicada en el cuadro de “Otros Costos”
de la seccion anterior. Se toma como referencia los porcentajes utilizados por
Mercado Libre (2019). para el cobro de sus servicios de e-commerce Yy se saca
un promedio de los mismos.

e Calculo de la utilidad Bruta con Otros Ingresos: Otros ingresos con los que
contard la Tienda, seran las suscripciones premium que se podrian lanzar en el
tercer afio de funcionamiento. Estas suscripciones se calcularon en base a la
cantidad de usuarios premium esperados resultantes de la encuesta y un
estimativo de costo por suscripcion detallado en el apartado anterior. Otro
ingreso estimado, podria ser el de la venta de Ads, pero recién se daré curso a
éste ingreso a partir del cuarto afio de funcionamiento del Sitio (en el presente
proyecto, no se explora la opcion de venta de Ads en el Sitio ya que queda fuera
del alcance del mismo). Por este motivo sélo se deja el item en el EBITDA,
pero sin monto.

e Calculo de Gastos Operativos: Se detallaron 3 tipos de gastos para la puesta en
marcha del presente Sitio:

o Los gastos de personal contratado en relacion de dependencia.

o Los gastos administrativos como los honorarios de los profesionales
involucrados.

o Otros gastos operativos entre los que se destaca la inversion inicial sobre
el costo de lanzamiento de la plataforma y por supuesto el resto de los

gastos operativos necesarios para la puesta en marcha del Sitio.

Observaciones sobre el calculo del EBITDA
Se observa sobre el calculo del EBITDA que, durante el primero afio, se necesitara
una fuente de inversion para poder cubrir el costo de lanzamiento. Por eso se plantea

dentro de apartado de Socios Clave, un socio Inversor.
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También cabe destacar que, al no contar con capital invertido, debido al modelo
casi 100% digital propuesto en el presente trabajo, los costos de amortizacion y
depreciacidn son nimios.

Si asumimos que los costos iniciales estan cubiertos segun lo esperado, el
porcentaje del modelado del EBITDA a partir del segundo afio de funcionamiento, es alto
y positivo y denota una buena capacidad de la empresa para generar beneficios
(considerando Unicamente la capacidad productiva). Este porcentaje se puede ver
disminuido por factores dinamicos del mercado como ser la inflacion y la reaccion de la
competencia, por eso se sugieren hacer analisis frecuentes de ambos factores en el apartado
de investigaciones futuras.

Para una mayor comprension del analisis numeérico que se hizo en este trabajo, se
adjunta en la version digital del presente trabajo en el Anexo I, un archivo Excel con el

detallado del trabajo realizado.
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Conclusiones/reflexiones finales

En esta seccion se exponen las conclusiones halladas en el desarrollo del trabajo
final. Estas conclusiones, se presentan por cada Objetivo Especifico planteado. También
incluye una seccion de conclusiones y reflexiones finales, en donde se expone el modelo
canvas final, resultante de la elaboracion e iteracion de informacion realizada a lo largo de
todo este proyecto. Finalmente, también se propone una seccién de sugerencias acerca de
pasos a seguir para darle continuidad al trabajo aqui elaborado.

Conclusiones sobre Objetivo Especifico 1:
Identificacion del mercado potencial

Conclusiones sobre fuentes de datos secundarias

Sobre la base de los datos analizados sobre la muestra no representativa en la
seccion de hallazgos del Objetivo Especifico 1 que analiza el mercado potencial, se
Ilegaron a las siguientes conclusiones:

e Las prepagas que mayor cantidad de especialista son Osde y Swiss Medical.

e Se llegaron a identificar mas de 20 sub especialidades dentro del &rea de la
salud dental, cada una con sus caracteristicas diferentes.

e Dentro de las sub especialidades dentales, la mas frecuentemente ofrecida por
los odont6logos, es la que corresponden al servicio de odontologia general, con
el 70% de la poblacion destino dedicada a ejercerla.

e Si se habla de la distribucion geogréafica de los consultorios de los especialistas
en CABA, se puede afirmar, que el 54% de los especialistas se encuentra
concentrado en los barrios de: Recoleta, Palermo, Belgrano, Caballito, Retiro,
Monserrat, Puerto Madero, Centro, Colegiales y Almagro.

e Si se sigue analizando dénde y de qué manera los especialistas trabajan en
CABA, se puede afirmar también que existe una gran proporcion de dentistas,
que trabaja en mas de un barrio dentro de CABA. Se asume que distribuyen sus
dias laborales atendiendo en més de un consultorio.

e También se hizo un célculo aproximado de 1500 especialistas que atienden en
consultorios privados pequefios/ medianos en CABA, bajo la cobertura médica
de las 5 mas grandes y representativas pre-pagas de Buenos Aires. Cabe

destacar que este numero es aproximado ya que no se contaron, por ejemplo,
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consultorios que no atienden bajo ninguna prepaga y trabajan de manera
independiente.

Conclusiones sobre fuentes de datos primarias
Sobre las estadisticas arrojadas por la encuesta destinada a profesionales dentales,

sumadas a la informacion arrojada por las fuentes de datos secundarias, se pudieron

identificar dos tipos de “Personas” que fueron representadas en la seccion de hallazgos.

Bésicamente se identificaron dos tipos de perfiles con similitudes y diferencias:

Similitudes

Se pudo corroborar que en general las personas identificadas por la encuesta,
son especialistas odontoldgicos o colaboradores que trabajan en consultorios
odontolégicos que cuentan con poco tiempo a la hora de realizar sus pedidos de
insumos.

En general se topan con dificultades diversas a la hora de realizar sus pedidos
de insumos o de recibirlos.

Miran de una manera escéptica la opcion de un sitio de e-commerce
especializado que les ayude a agilizar sus procesos de compra, pero reconocen
que hoy enfrentan dificultades como: falta de stock, tiempos de espera y
distribucion prolongados, catalogo de productos desactualizado, etc.

En general no estan habituados a usar Internet como un canal de compra, o para
contactar a sus proveedores, aunque si, todos utilizan a Internet y a las Redes

sociales mediante sus dispositivos moviles de manera habitual.

Diferencias

Los niveles de educacion varian, los odont6logos claramente son todos
universitarios y/o han realizado masters, pero en el caso de los secretarios de los
consultorios, no todos tienen niveles universitarios.

Algunas veces, se presentan dudas a la hora de elegir entre un producto u otro y
en muchas situaciones, un servicio especializado para orientar la busqueda y

adquisicion de productos, lo consideran como algo beneficioso.

Segmentos identificados de clientes y modelo freemium
Toda la informacion desgranada durante la etapa de hallazgos y desarrollo, permitid

conocer el mercado destino de una manera mucho mas profunda y cercana. Esto permitio
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poder identificar segmentos de clientes y de qué manera se basaria el esquema de

obtencion de ganancias sobre esos segmentos.

Se concluy6 que el modelo de obtencidn de ganancias que mas se adecua al

desarrollo Canvas aqui presentado es el modelo “Freemium” (como se explicé en la

seccion del marco teérico).

A continuacion, se los dos tipos diferentes de segmentos de cliente que se

identificaron:

Profesional Dental Free (B2C): En este segmento de clientes, el servicio que el
presente modelo propuso a sus clientes es de tipo Free o gratuito. En este
modelo, el cliente simplemente se suscribiria como un usuario Free al Sitio de
e-commerce y podria adquirir sus insumos mediante el uso del carrito de
compras, sin tener que pagar ningln extra mas alla del precio final de su
compra y el gasto de envio.

Profesional Dental Premium (B2C): En este segmento de clientes, el servicio
que el presente modelo propuso a sus clientes es de tipo Premium. En este
modelo, el usuario del sitio, aparte de tener los servicios que tienen los clientes
de tipo Free, accederia a servicios premium como ser: asesoramiento
especializado a la hora de adquirir un producto, comunidad, facilidades de
compra como historicos, estadisticas, bonificacion en el costo de los envios, etc.
Todos estos servicios de tipo premium se encuentran mas detallados en el
desarrollo del Objetivo 3 cuando se habla de valor agregado. Este servicio no
seria lanzado inicialmente en el Sitio, pero si se tendria en cuenta, dada la

necesidad descubierta, durante los primeros afios de funcionamiento del Sitio.
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Conclusiones sobre el Objetivo Especifico 2:
Analisis de situacion actual

Analisis DAFO

Sobre la base de los datos analizados en la seccion de hallazgos del Objetivo
especifico 2 sobre la situacion actual y en analisis de la competencia, se procedio a plasmar
en un grafico DAFO las conclusiones en cuanto a las amenazas y oportunidades que se ven
reflejadas segun variables externas analizadas con respecto a la competencia, como asi
también las fortalezas y debilidades que se vislumbran sobre el proyecto actual, segun las

variables internas.

Se plantea que el analisis DAFO presentado en el presente trabajo, visualiza la
situacion del Sitio frente a su contexto en el momento de lanzamiento del Sitio. Sin
embargo, esta situacion puede cambiar, por ende, se sugiere en la seccidn de anélisis
futuros, que se haga un seguimiento de las situaciones aqui identificadas definiendo

posteriores planes de accion.

A continuacién se muestra cuales son las conclusiones halladas:
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Variables Externas Variables Internas

Amenazas Fortalezas
« ~45 comercios odontolégicos y Mercado Libre ganan hoy el * |dea indnovadora frente a las ofertas existentes en el
mercado.

espacio de mercado de los insumos odontolégicos en CABA.

* Opcion Pure-Player mas alla de las paginas de e-commerce

* Alrededor de 5 comercios odontoldgicos en CABA, con multi-rubro como Merado Libre o OLX.

amplia trayectoria, tiene paginas actualizadas y buena
presencia en RRSS. * Mercado focalizado en un area geografica concentrada y
pequefa como es CABA.

¢ Reaccidn de la competencia frente a un nuevo jugador ., i ]
* Construccion de un perfil en las RRSS desde el comienzo del

en el mercado. proyecto.
* Comercializacién en negro. * Costos bajos reduciendo intermediarios. q

Oportunidades Debilidades

* Tendencia del mercado de buscar soluciones completas. + Capital para el lanzamiento del proyecto.
* Ofrecer un sitio Web 3.0 con catdlogo de servicios completo + Proyecto nuevo

y preparado para e-commerce mejor vision con respecto a )

la competencia. * Falta de trayectoria en el rubro.
* Tendencias en incremento de presencia de los comercios o EerEr rrareedls fedle da

odontoldgicos en las RRSS. Instagram principalmente.

* 82% de concentracion de presencia de competencia offline
solo en Recoleta y barrios aledafios.
* Competencia inexistente con el modelo aqui propuesto } ‘

llustracion 50: Analisis DAFO



Cuadrante magico de Gartner

Para completar el posicionamiento del proyecto actual con respecto a la

competencia, se procedio a plasmar las conclusiones halladas, en un gréfico sobre el

Cuadrante Magico de Gartner.

Para lograr el posicionamiento mostrado en el grafico, se tuvieron en cuenta sobre

el eje de las X las siguientes variables que denotan el caracter visionario de cada

competencia analizada, variables que fueron expuestas en la seccidn de hallazgos:

Presencia y actividad en las redes sociales mas populares en Argentina: se
concluyd, que los comercios odontoldgicos que mayor presencia tienen en las
redes, denotan un caracter visionario. En el caso puntual de Mercado Libre, la
presencia en las redes no le es estrictamente necesaria, pero su caracter
visionario se da mas por su posicionamiento en el mercado global de e-
commerce en Argentina.

Caracteristicas de e-commerce en los sitios de cada competencia: se concluyd,
que aquellos comercios odontoldgicos que tenian paginas con caracteristicas
Web 3.0 (interaccidn del usuario, carrito de compras completo, performante y
sin errores, etc), eran aquellos que tenian mayor vision apuntando al futuro y

presente del comercio electronico en Argentina.

Para lograr el posicionamiento mostrado en el gréfico, se tuvieron en cuenta sobre

el eje de las Y las siguientes variables que denotan la posibilidad ejecutiva de cada

competidor, de ejercer su caracter visionario. Las variables que fueron expuestas en la

seccidn de hallazgos son:

Presencia federal del comercio odontolégico y envergadura del mismo: Se
asumio que, contra mayor cantidad de sedes y presencia a nivel nacional, el
comercio analizado tiene mayor envergadura.

Innovacion en sitios Web: Se infirié que, aquellos sitios con tecnologias Web
3.0, denota inversion sobre las ultimas tecnologias a desarrollarse en el sitio.
Inversion en marketing digital: Se dedujo que, al invertir en camparias en redes
sociales y marketing digital en general se infiere mayor capacidad ejecutiva del

comercio analizado.
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Por Gltimo, el grafico muestra en naranja, el posicionamiento del Proyecto Actual
con respecto a la competencia mas relevante. Cabe destacar que la vision del proyecto es
ambiciosa, aungue la ejecucion del mismo dependera de los pasos futuros y en especial de
poder encontrar un socio partner Joint Venture con el cual poder apalancar el lanzamiento
del proyecto aqui propuesto. Se asume que una vez presentado el presente Trabajo Final se
podré continuar con los pasos futuros.
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. Dental Medrano
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@ Proyecto Actual

Completeness of vision

-

llustracidn 51: Andlisis de la competencia sobre el Gartner Magic Quadrant



Conclusiones sobre Objetivo Especifico 3:
Identificar y evaluar las consideraciones a tener en
cuenta a la hora de crear un sitio de e-commerce

Conclusiones sobre la propuesta de valor del Sitio
Luego de haber conversado con los odontélogos, haber entendido las dificultades

que enfrentan a la hora de adquirir sus insumos, haber identificado las propuestas de valor

de la competencia y haber reflexionado sobre la propia propuesta de valor que el Sitio

quiere dar a sus clientes, se llego a la conclusion que existe un conjunto de ellas que son

esenciales para la puesta en valor del Sitio que se esta desarrollando:

Proveer la facilidad de la compra electronica: La facilidad de compra
electronica, implica la flexibilidad de poder comprar desde cualquier punto y en
cualquier horario sélo contando con un medio electrénico y una forma de pago
a mano.

Enfasis en las blsquedas: La Tienda online, ofrecera un ment con categoria de
productos sobre los cuales también se podran realizar basquedas. La bdsqueda
sobre un mismo producto, ofrecera opciones sobre diferentes marcas y de esa
manera el usuario también podra comparar precios y elegir o que mas se
adecUe a su presupuesto y necesidades.

Proteccion de la compra y gestidn de reclamos: Las compras estaran protegidas,
habra un método para devoluciones en caso de necesitarlos. También habra
atencion al cliente para la gestion de reclamos por medio de un chat-bot.
Seguimiento online del envio: Las agencias de distribucion y logistica tenidas
en cuenta, cuentan todas con sistemas de seguimiento de envios de manera
online.

Calidad del servicio: A la hora de crear la RFP destinada al socio estratégico de
implementacion del Sitio de e-commerce, se puso como caracteristica la
performance y la calidad del Sitio. Estos mismos requerimientos técnicos, se
tuvieron en el momento de seleccionar la plataforma de e-commerce que mejor
se adecuara a las necesidades del Sitio.

Calidad del Catalogo: Habra personal dedicado, destinado a actualizar el
catalogo y a brindar la mejor calidad en las descripciones de los productos. De

manera tal que el catalogo sea amplio y altamente descriptivo.
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Proceso de compra agil: Que el proceso de compra sea agil y facilite la compra
online con el usuario, fue un pedido reiterado en las encuestas de los
odont6logos. Todos los demés valores listados en este apartado, apuntan a que
asi sea.

Reduccion de precios: Que el precio de los insumos sea adecuado, permitiendo
comparar algunos precios entre proveedores. Esta pagina contara con varios
proveedores, por lo que el usuario de la misma podré elegir a que proveedor
comprar el producto. Un adicional sobre los precios, sera que en varias
ocasiones y dependiendo del tipo, volumen y frecuencia de la compra, el

proveedor podra contar con bonificacion en los envios.

Valor agregado destinado a los usuarios premium a futuro:

Comunidad: El objetivo de crear comunidad entre los usuarios premium, es que
ellos mismos puedan catalogar cada compra y puedan visibilizar la puntuacion
de los proveedores o compras a través del Sitio, valiéndose asi de las
recomendaciones de los colegas. La recomendacién entre colegas, salié muy
valorada en la pregunta referente a la seleccion de proveedores durante la
encuesta a los odontologos.

Estadisticas de consumo: Para los clientes premium, el Sitio proveera un
historial de compras previo, que facilitara al usuario la planificacion de las
compras futuras.

Facilidad de compra repetitiva: El usuario podra visualizar su Gltima compra y
con un solo click replicar la misma.

Planificacion de las compras: Este valor viene inherente a los dos valores
anteriores, pudiendo valerse de las estadisticas de consumo previa, como asi
también de la compra repetitiva.

Subvencion en el precio de los envios: Algunos usuarios podra contar con

bonificaciones en el precio de los envios.

Conclusiones sobre las caracteristicas técnicas y funcionales del
Sitio a implementar

En la presente seccidn, se incluyen las conclusiones a las que se arribo luego de

explorar las caracteristicas técnicas como la plataforma de e-commerce, los dispositivos

sobre los cuales el Sitio debiera ser optimizado, los medios de pago que el Sitio debiera
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incluir y por supuesto las caracteristicas funcionales y de contenido como los productos a

ofrecer en la plataforma y la manera en la cual estaran incluidos.

Conclusiones sobre los dispositivos sobre los que debiera estar
optimizado el Sitio

Sobre la base de tanto de los informes de la Cace (2019), como asi también de las
entrevistas hechas a los odont6logos, el resultado es contundente, los usuarios utilizan con
amplia mayoria los dispositivos moviles. Sus usos son variados como la navegacion en
Internet, el acceso a sus redes sociales y durante los tres momentos de la compra online:
antes, durante y posteriormente a la compra.

Las Apps vienen ganando terreno, pero no necesariamente queda expuesto que hoy,
son el medio mas utilizado por los odont6logos a la hora de realizar sus compras.

Por lo tanto, se determiné que la Tienda online a implementar, tiene que ser
necesariamente “Responsive”, esto quiere decir, que debera ser disefiada utilizando
tecnologia Web, que garantice la correcta visualizacidn sobe los diferentes dispositivos,
otorgando prioridad al buen funcionamiento del Sitio dentro de los dispositivos maviles.
Esta caracteristica, se incluyé dentro del RFP que se envié a la empresa de

implementacion.

Conclusiones sobre la plataforma digital

En la seccidn de hallazgos y desarrollo, se analizaron distintos tipos de plataformas
de e-commerce y se lleg6 a la conclusidn, que la solucién mas acorde para la
implementacidn del presente proyecto, era una solucién de tipo OpenSource. A
continuacion, se hizo una comparacion de las diferentes soluciones OpenSource y sobre la
base de la seleccion de las plataformas de e-commerce, una matriz de comparacion y las
variables a tener en cuenta a la hora de analizar el presente Sitio, se llegd a la conclusion
que “Magento” es la plataforma comercial mas adecuada para desarrollar el proyecto.

“Magento” fue la plataforma requerida en el RFP que se envi6 a la agencia de
implementacion. De la misma manera se incluyo a “Magento” dentro de la estructura de

costos prevista en el Objetivo 4.

Conclusiones sobre los medios de pago

En funcidn de lo analizado en la seccién de hallazgos del Objetivo 3 sobre medios
de pago, se concluy6 que las opciones mas ofrecida por la competencia, se condicen con
las opciones mas elegidas por los argentinos segun el Gltimo estudio de la Cace. Esas

opciones en orden de mayor a menor uso son:
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1. Tarjetas de Crédito.

2. Transferencias Bancarias.
3. Mercado Pago.

4. Pago Facil/RapiPago.

5. Todo Pago.

Cabe resaltar que la opcién de Mercado Pago viene ganando terreno en los ultimos
afios, ademas de ser una alternativa muy facil de integrar a un sitio. Lo antes mencionado,
se tuvo en cuenta a la hora de pensar en la implementacion de este Sitio y considerarla
como la opcion elegida, al menos durante el primer tiempo de puesta en marcha del
presente Sitio. Por ende, se considerdé Mercado Pago en el momento de la integracién con
la Plataforma de e-commerce, como asi también en los calculos en el modelo de los costos

y ganancias del Objetivo 4.

Conclusiones productos
En funcion de lo analizado en la seccién de hallazgos del Objetivo 3 sobre insumos
adquiridos por los odont6logos, se llegd a un primer conjunto de productos que la Tienda

online deberia ofrecer dentro de su catalogo, a la hora de lanzamiento.

Conclusiones sobre dimensionamiento de usuarios y pedidos

En la seccidn de hallazgos, se realizo un calculo de estimaciones sobre la base del
dimensionamiento inicial del mercado destino. Se estimaron los usuarios que se espera
adopten el Sitio por afio durante los primeros 2,5 afios. También se calculé un estimado de
los pedidos anuales por cada afio estudiado en el trabajo. Sobre éste dimensionamiento se
desarroll6 la RFP enviada a la agencia de implementacion y también permitié calcular un
dimensionamiento estimado de la facturacién y costo por envio promedio que se puede ver

en el Objetivo 4.

Conclusiones sobre los socios clave
Conclusiones sobre los socios de logistica y de distribucion

Luego de haber analizado las estadisticas provistas por la Cace (2019) y también
los resultados arrojados por las encuestas a los especialistas dentales, se lleg6 a la
conclusion que las estadisticas de la Cace no se condicen necesariamente con las
elecciones de los odontdlogos. Por lo tanto, solo se tuvo en cuenta los resultados de las
encuestas a los odontdlogos.

Se llegé a las siguientes conclusiones:
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e Los odontdlogos adquieren un conjunto de productos con diferentes
frecuencias, determinando la cantidad de pedidos anuales totales que el Sitio
debiera soportar y los socios de logistica debieran poder gestionar.

e Los odont6logos adquieren otro conjunto de productos, diferente al identificado
en el punto anterior, con una frecuencia mas baja.

e EIl conjunto de productos identificado, que los odontélogos adquieren, es en
general de tamafio y peso pequefio, dato importante a la hora de planificar los
envios con las empresas de logistica y de realizar el calculo de los costos de
envio que se tuvo en cuenta en el Objetivo 4.

e Los odontdlogos reciben sus pedidos, ya sea por la mafiana o por la tarde,
siempre durante los dias de semana.

e El lugar de recepcion de los pedidos, generalmente es el de sus consultorios. La
densidad geogréfica de los consultorios odontoldgicos se muestra mayormente
sobre los barrios de Belgrano, Recoleta, Retiro y alrededores.

e Los operadores logisticos consultados, cuentan con areas de cobertura expuestas
en el punto anterior y no constituyen un impedimento los dias o los horarios de
entrega expuestos previamente. Todos los operadores logisticos analizados en la
seccidn de hallazgos, cumplen con los requisitos de logistica necesarios para ser
socios estratégicos.

e El calculo del costo del servicio de logistica se hizo bajo un valor aproximado
de envio, tomando en cuenta todos los datos anteriores, mas los presupuestos
provistos por los operadores logisticos y se incluyé en el Objetivo 4 del modelo

de estructura de costos y ganancias.

Conclusion sobre los socios especialistas en desarrollo e implementacion
de sitios de e-commerce

Sobre la base de la propuesta recibida por la agencia de implementacion
SemEXxpert, que se expuso en la seccion de hallazgos y desarrollo del Objetivo 3, se eligio
la Alternativa Basica para la implementacion de la tienda descripta en el presente
proyecto. De la misma manera para el servicio de Post-Lanzamiento se eligié el servicio
Ilamado Garantia Extendida.

Ambas opciones fueron elegidas en funcion de la envergadura y los servicios

iniciales que se esperan necesitar, durante el lanzamiento del actual Sitio.

127



Los presupuestos fueron incluidos al momento de realizar el analisis en el Objetivo
4.

Conclusion sobre socios proveedores

En la seccidn hallazgos y desarrollo, se concluyo que el presente modelo de
negocio, puede ser una buena opcién para ofrecer a potenciales socios proveedores, un
canal opcional a la hora de vender sus productos. Se identifico un conjunto potencial de
socios proveedores, que son aquellos calificados dentro del Cuadrante Mégico de Gartner
en el Objetivo 2 como “Challengers” y “Niche Players”. Asociarse al Proyecto Actual seria
una oportunidad para que desarrollaran su vision y esa es la premisa con la cual se debera
partir al momento de realizar una propuesta a los mismos. Este punto se encuentra

planteado dentro de las actividades Futuras identificadas al final del presente trabajo.

Conclusiones sobre las actividades clave

Durante la etapa de hallazgos y desarrollo, se identificaron las siguientes
actividades clave:

e Actividades de promocion y marketing del Sitio.

e Actividades de mantenimiento de la plataforma digital.

e Actividades de actualizacion de productos.

e Actividades de seguimiento y control de proveedores y partners en general.

e Actividades de atencion al cliente.

e Actividades de asistencia personal premium.

e Actividades contables y financieras.

Todas estas actividades fueron listadas en el Canvas final y en el Objetivo 4

incluyendo su costo.
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Conclusiones sobre el Objetivo Especifico 4
Elaborar un estudio de costos y margenes para
determinar la viabilidad del lanzamiento del
proyecto en un periodo acotado de tiempo.

El Objetivo 4 tenia como proposito validar, mediante un modelado de costos y
margenes, que el proyecto era viable desde el punto de vista econémico al momento del
lanzamiento.

Para lograr el objetivo planteado, en la seccion de hallazgos, se emple6 una
herramienta ampliamente utilizada en el mundo empresarial para evaluar la capacidad de
una empresa de generar beneficios, el calculo del EBITDA.

Se calcul6 la utilidad bruta, sobre la premisa estipulada del presente modelo de
negocios, que era principalmente la venta en verde de insumos provistos por los socios
proveedores del Sitio. También se calculd el total de gastos operativos necesarios, tanto
para la puesta en marcha como para el funcionamiento del Sitio durante los dos afios y
medio.

Por Gltimo, se calculd el porcentaje del EBITDA sobre la utilidad bruta y se
concluyo que:

e Durante el primer afio, el porcentaje es negativo. Por este motivo, es imperioso

como préximo paso, buscar un socio inversor que apalanque el proyecto inicial.

e A partir del segundo afio, el porcentaje del EBITDA es positivo y esta alrededor
del 40%, lo cual denota las amplias capacidades que tendra el proyecto para
generar beneficios.

e El porcentaje de utilidad puede verse afectado por situaciones de contexto
dindmicas que exceden el alcance del presente modelo, pero que se sugieren
como investigaciones futuras. Dichas situaciones pueden ser: aspectos
inflacionarios, reaccion de la competencia frente a un nuevo competidor,
restricciones legales, entre otros.

Se concluye entonces que el proyecto es viable desde el punto de vista econdmico

al momento del lanzamiento.
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Canvas conclusiones y reflexiones finales
El Modelo Canvas, como se explicé en la seccion tedrica, es una plantilla que sirve
como herramienta para el disefio de modelos de negocios como el que se desarrollé a lo

largo de todo este proyecto.

Durante este trabajo, se plante6 un Canvas inicial y conforme fue avanzando el
analisis, cuyos lineamientos fueron estipulados sobre este Canvas, se iterd el contenido

logrando un modelo final como el que se muestra méas abajo.

Lo interesante de este modelo, es que resume en un solo pantallazo, las
conclusiones a las que se fueron llegando a lo largo de todo este trabajo y da una idea

general de lo planteado durante el mismo.

A continuacion, se presenta el Modelo Canvas final del Sitio:
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Sugerencias para investigaciones futuras

Los proximos pasos que se necesitan realizar para poder poner en marcha el

proyecto y darle continuidad al modelo de negocios propuesto en este trabajo son:

Desarrollar un plan de marketing: Es necesario complementar el presente
modelo de negocios con un plan de marketing destinado a hacer branding y
desarrollar canales de venta online, en RRSS y por WhatsApp. Se tiene que
tener en cuenta que el publico destino identificado, mostro signos de
escepticismo a la hora de hablar de canales de venta online, pero se trabajo
profundamente en los segmentos a los cuales hay que destinar los esfuerzos de
marketing, mediante la creacion de Personas y el analisis de estadisticas. Trazar
un plan de marketing también posibilitard ahondar en dos aspectos del canvas:
la relacion con el cliente y los canales. Se concluye entonces que, el trabajo del
plan de marketing ha comenzado y es sdlo cuestion de darle continuidad.
Desarrollar una propuesta para potenciales socios proveedores: Durante el
andlisis de la competencia, se lleg6 a la conclusion que el porcentaje de
empresas proveedoras de insumos dentales que tienen desarrollado canales de
venta online o planes de marketing digital direccionado a las RRSS, es muy
bajo. EI modelo de negocios aqui presentado, por lo tanto, constituye una
opcion valiosa a ofrecer a potenciales proveedores ubicados dentro de la
competencia, que les permitiria desarrollar su vision. Se debe trabajar sobre una
propuesta para los potenciales socios estratégicos identificados como
proveedores dentro de la competencia analizada.
Obtener inversion inicial: Dentro de los socios estratégicos identificados, estan
los Joint Ventures y/o inversores. El proximo paso debe consistir en presentar
este modelo de negocios, conjuntamente con un plan de marketing, a estos
potenciales socios estratégicos, para poder conseguir la inversion inicial
necesaria para arrancar el proyecto.
Ampliar el modelo de ganancias con publicidad: Pensando en etapas
posteriores, luego del lanzamiento del proyecto, se debera pensar en nuevas
posibilidades para extender el modelo de ganancias. Una vez ganada la masa
critica necesaria para existir durante los préximos afos, se debera pensar en un
nuevo segmento de clientes que seran los anunciantes, de manera tal de poder
incluir Ads en los canales ofrecidos a los clientes de tipo free. De esta manera
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se pasaria a un modelo de obtencion de ganancias de tipo freemium aumentado
con publicidad.

Analizar la implementacion de una App: Si la tendencia hacia la utilizacién de
Apps sigue en alza (como se mostrd en el analisis el Objetivo 3), apostar a la
implementacidn de una App especializada, podria ser una buena apuesta futura.
Analizar la extension del modelo a otras areas geograficas: Si la planificacion
presentada durante el presente proyecto se ejecuta de acuerdo a lo esperado, se
podria llegar a considerar la posibilidad de extender el area geografica del
modelo, mas alla de CABA.

Anadlisis de la competencia de manera iterativa: En el objetivo especifico 2, se
saca una foto de la situacion actual frente a la competencia, sin embargo, es
necesario que este analisis se realice de manera iterativa obteniendo un DAFO
situacional cuya naturaleza es més bien dinamica. De esta manera se podra,
entre otras variables, analizar la reaccion de la competencia frente a un nuevo
jugador en el mercado.

Sobre la base del modelo del EBITDA presentado en el presente trabajo, se
debieran agregar factores dinamicos que pueden afectar al mismo en los

préximos afios como por ejemplo, el factor inflacionario.
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ANexos

Anexo |: Encuesta distribuida a los profesionales
de la salud dental seleccionados para la muestra

A continuacion, se proporciona una copia de la encuesta distribuida a la muestra

destino de profesionales dentales seleccionados.

Encuesta sobre profesionales de la salud dental y su

proceso de compra de Insumos
Hula,

Bienvenido!

El objetivo de esta encuesta es &l de poder conocerte, conocer dénde frabajas vy de qué manera se
realizan las compras & proveedores de los insumos que s usan en tu consultorio. Esta informacidn
servird como fuente para la propuests y creacidn de un sitio de e-commerce dedicado a personas
relacionadas 2 la salud dental, cuyo objetivo serd facilitarte el proceso de compra y contacto con fus
proveedores, valiéndose no solo de un servicio espedializado sino también de asesoramiento
profesional.

El presante estudio forma parte de un frebajo final profesional de la Masstria de |z UBA de "Marketing
Digital v Gesfidn de Megocios por Intamet”.

Desde ya agradezco mucho tu participacion,
Gakbriela Lapez Ruiz

Sobre tu persona

1. iCual es tu nombre?

(o8]

- &Cudl es tu edad?
Mark only one oval

hMenos de 30
Enire 30y 40
Enire 40y 50
Enire 50y B0
has de 50

3. i 505 hombre o mujer?
Mark only one oval

Mujer
Hombre

Prefiero no deciro

4 :Cual es tu estado civil ?
Mark only one oval

Casadola
Solterola
Divorcisdols

Other:
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5. :5itenés hijos, cuantos son?
Mark only one oval

8. ;En qué barric vivis?

7. iCual es tu nivel de educacion?
Mark only one oval
Primaria
Secundaria
Universitaria
Master
Otra

(=]

. (Usas Internet?
Mark only one oval

=0
Mo

A veces

«

;Usas Redes Sociales?
Mark only one oval

=0
Mo

A veces

10. 5i usas Redes Sociales ylo Internet, ;qué dispositivo solés usar con mayor frecuencia?
Mark only one oval

Computadora
Celular
Tahblst
SmartTV
Other:

Sobre tu trabajo
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11. ;Cual es tu profesionirol?
Mark only one oval

Odontélogo
Ortodoncista
Secretario o encargado de consultorio

Gesfiono proveedores en un consultorio

Other:

12 ;Cuantas horas trabajas al dia?
Mark only one oval

1 2 3 4 5 8

12 ;Trabajis los fines de semana?
Mark only one oval

S0
Mo

A veces

14 ;Cuales son tus responsabilidades en el
trabajo?

15 ;En qué barric(s) trabajas?
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16 ;Cuantas personas son en lafs) empresals) en las) que trabajas?
Check all that apply:

L= - B = R L

Entre 10y 20
Entre 20y 30
Entre 30y 50
Més de 50

OOOoooooooodod

Sobre el Proceso de Compra de Insumos

17. ;Cual es tu rol en el proceso de compra de insumos?
Check all that apply:

|:| Hago pedidos a los proveedores

|:| Megocio con los proveedores

|:| Elijo proveedores

|:| Mo tengo un rol en el proceso de compra

|:| Other:

18 ;Como suelen cobrarte tus compras, los proveedores?
Check all that apply:

|:| Con Factura
[] Factura con lva
|:| Factura sin lva
[ ] sin Factura

|:| Other:
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18 ;Como buscaslencontras a tus proveedores?
Check all that apply:

Por recomandacidn de colegasiamigos

Por Google

Por Facebook

Por Instagram

Por Whatsapp

Por teléfono

En el diario

Revistas especializadas de Criodoncia/Odontologia

En congresos

Other:

O OoOoooodod

20, ;Cémo contactas a tus proveedores?
Check all that apply:

FPor medio de colegas/amigos
Por Facebook

Por Instagram

Por Whatsapp

Por teléfono

Por email

En los congresos

Other:

Ooodoodd

21. ;Qué productos necesitis comprar con mayor frecuencia?

22 ;Con qué periodicidad hacés los pedidos de los productos que compras mas
frecuentemente?

Mark only one oval
Diaria
Semanal
hensual

Cada 2 meses

Other:
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22 ;Qué productos necesitis comprar con una frecuencia media?

24. ;Con qué periodicidad hacés los pedidos de los productos que compras con una frecuencia
media?
Mark only one oval
hensual
Cada 2 meses

Cada 3 meses o mas

Other:

25 ;Qué productos necesitis comprar ocasionalmente?

26 ;Con qué periodicidad hacés los pedidos de los productos que compras ocasionalmente?
Mark only one oval

Cada 2 meses
Cada 3 meses o mas
Anualmente

Mayor 2 1 afo

Other:

27. ;En qué horarios solés hacer tus compras a proveedores?
Mark only one oval

Por la mafiana
Por la tarde
For la noche

22 ;En qué horarios solés recibir los pedidos de los proveedores?
Mark only one oval

Por la mafiana
Por la tarde
For la noche
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28 ;Qué dias solés hacer las compras a proveedores?
Mark only one oval

Dizs de semana

Fines de semana

30. ;Qué dias solés recibir las compras de los proveedores?
Mark only one oval

Dizs de semana

Fines de semana

31. ;jDénde soles recibis tus pedidos?
Mark only one oval

En &l domicilic de la empresa
En tu domicilio personal

En el comen

En |a terminal de buses

En &l aeropuerto
Other:

32 ;Podras mencionar el nombre de tus
proveedores actuales?

32 ;Te resulta facil el proceso de compra de tus proveedores actuales?
Mark only one oval

=0
Mo

Mo siempre

34 ;Cuadles son las dificultades que encontras a la hora de comprar y recibir tus insumos?

35. iTus proveedores actuales, cumplen con tiempo y calidad en los pedidos?
Mark only one oval

=0
Mo

Mo siempre
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36, ;iTe parece que un sitio de e-commerce especializado y con asesoramiento profesional,
podria agilizar tus procesos de compra?

Mark only one oval
Si
Mo

Tal vez

37. ;Podrias comentar opciones que te facilitarian tu proceso de compra?

iMuchas gracias por tu participacién!
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Anexo Il: Analisis numérico sobre Fuentes de
Fuentes

Para una mayor comprension de los analisis numéricos que se hicieron en este
trabajo, se adjuntan en la version digital del presente trabajo en este Anexo, los archivos
Excel con el detalle del trabajo realizado sobre las fuentes de datos.

Analisis sobre fuentes de datos de la Poblacion Destino
iy

Obj1_Fuentes de
Datos_Poblacién De

Analisis sobre fuentes de datos de la Competencia

Obj2_Fuentes de
Datos_La Competen

Analisis sobre fuentes de datos y calculos de EBITDA

Objt_4 Ebitda.xlIsx
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