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Resumen del Proyecto

En el siguiente trabajo de investigacion se plantea la estrategia para el lanzamiento
de Club Bemol en el 2020, un marketplace orientado a salas de ensayo y musicos de
CABA y Gran Buenos Aires.

En una sociedad que se encuentra en una transicién hacia un mundo digital, cada
vez mas los procesos de compra de los consumidores se vuelcan en este &mbito, siendo los
momentos de pre, durante y post venta,

El negocio de la reserva de salas de ensayo es uno de los que todavia no logran
subirse a esta modalidad con éxito en el pais. Al detectar esto, este trabajo se enfoca en el
analisis del consumidor y la necesidad que existe entre este y la oferta, para poder
fundirlos de la manera méas organica y poder desarrollar la mejor estrategia de lanzamiento

posible.

Justificacion

Actualmente las personas utilizan internet para distintas etapas del consumo de sus
bienes y servicios, en mayor o menor medida de acuerdo al que se desee consumir. Ya sea
para realizar consultas de precio, conocer experiencias previas de otras personas, o realizar
la compra propiamente dicha, sumado a servicios post venta, como por ejemplo,
seguimiento de pedidos o gestion de reclamos.

Llevando esto al mundo del consumo del servicio de reserva de salas de ensayo, le
es engorroso a los musicos tener que contactar a distintas salas de ensayo para consultar si
tienen disponibilidad de horario para un momento donde le queda coémodo para uno y el
resto de los integrantes de la banda. Sumado a que puede que sea la primera vez en este

lugar, y es dificil conocer si esta cuenta con los equipos que se requieren u obtener otra
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informacidn por experiencias previas de otros musicos. Por los resultados de las encuestas
realizadas, los consumidores estan interesados en conocer méas acerca de estos lugares, y
estan dispuestos a utilizar nuevas herramientas para mejorar su experiencia.

Por otro lado, las salas de ensayo no cuentan con una fuerte presencia on line sobre
su negocio para llegar a dar a conocer sus servicios. Para conocer las experiencias de sus
clientes, solo acceden a los comentarios que hacen sus usuarios por medio de las
calificaciones en redes sociales o buscadores, pero esto representa un porcentaje muy
pequefio de los clientes efectivos que tienen realmente y que podrian estar comentandoles
puntos a mejorar en su servicio. En adicion, cuentan con bastantes problemas operativos al
trabajar de una manera off line y tienen un escaso conocimiento de sus clientes, los cuales
podrian llegar a solucionarse con la correcta herramienta que se encuentre al alcance de sus
manos.

El objetivo de Club Bemol es conectar a los musicos y las salas de ensayo,
mejorando el proceso de reserva y la informacion con la que cuenta el cliente, mientras que
le otorga més visibilidad, mercado y mejora la gestion operativa y de relacionamiento del
negocio.

Al ser masico y haberme encontrado en esta situacion repetidas veces, encuentro
que puede desarrollarse una solucion que resuelva estas casuisticas, las cuales son efectivas

en otras industrias, pudiendo aplicar distintas herramientas desarrolladas en el posgrado.

Planteamiento del tema

En el ambiente musical argentino, por un lado existe una oferta de salas de ensayo
gue cuenta con una poca o nula presencia digital, con procesos rudimentarios y escaso
conocimiento de los clientes que pasan por sus instalaciones.

Por el otro, musicos que utilizan estos servicios constantemente, buscando conocer
mas de estos lugares, tanto en su disponibilidad para realizar una rapida reserva de los
mismos, como de resefias de otras personas que asistieron previamente. Existe una

insatisfaccion ya que al realizar una busqueda online, no se encuentran todos los lugares
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disponibles como resultado. Este lugar que reserven tiene que ser el que mas se adecue a su
banda, tanto en el equipamiento, como ubicacion y facilidades que ofrece, inclusive al
momento de realizar el pago.

¢ Cuales son los servicios que podrian participar de esta plataforma e interesarles al
usuario? ¢Cudl es la estrategia de lanzamiento ideal para este servicio? ;Como se puede
Ilevar con los pagos en formato digital una industria que en general se maneja en efectivo?

¢Como realizar una campafa de marketing exitosa para traccionar a los musicos a
utilizar y conocer el servicio? ¢Los negocios podran confiar en una herramienta

informatica cuando estan acostumbrados a manejarse sin plataformas digitales?

Objetivos

Objetivos generales
e Lanzar Club Bemol en septiembre 2020 en CABA y Gran Buenos Aires y
posicionarla como la plataforma mas elegida por los musicos para 2021.
Objetivos especificos

e Posicionar a Club Bemol como la plataforma preferida para reservar salas de
ensayos.

e Alcanzar 50 salas de ensayo de CABA y Gran Buenos Aires para septiembre 2020.

e Analizar la aceptacion por parte de la demanda y oferta del portal en el mercado.

Marco tedrico
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Proceso de compra del consumidor
(Kotler & Armstrong, 2007)

Se puede definir al proceso de compra como la serie de actividades que lleva

adelante una persona para la adquisicion de un bien y/o servicio. Los tiempos y etapas no

son los mismos en todos, ya que depende mucho del tipo de producto, por ejemplo difieren

totalmente la compra programada de un auto del de unas pilas adquiridas en la fila de pago

de un supermercado.

Las etapas del proceso son las siguientes:

1. Reconocimiento de necesidad

En esta primer etapa, el consumidor entiende que hay una brecha entre su estado

actual, ya sea fisico o psicoldgico, y un estado de deseo. Esto puede provenir desde

un estimulo interno, que suelen ser necesidades basicas como el hambre o el

cansancio, o desde agentes externos, como ver una publicidad de un nuevo reloj.

2. BuUsqueda de informacion

El consumidor, tratando de realizar la compra mas inteligente posible, consulta

distintas fuentes de informacidn, ya sean amigos, revistas o internet, para encontrar

el producto o servicio que satisfasga mejor sus necesidades.

3. Evaluacidn de alternativas

Una vez que el consumidor haya recabado la cantidad de informacion que

considere la suficiente, debe elegir una alternativa ya que no podra consumir todo.

Para la eleccidn, se tiene en cuenta distintos criterios del producto, entre los que se

pueden encontrar los siguientes:

Beneficios funcionales

Beneficios psicoldgicos

Calidad y performance

Precio

Historial, reputacion e imagen de marca

Servicios ofrecidos por la marca. Dentro de este apartado se encuentran la
garantia, servicio post venta y envio

Costos adicionales

4. Decision de compra
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En esta etapa es cuando se efectiviza la compra del producto o servicio que mas se
amolda a las necesidades del consumidor. Aqui también se considera la forma de
pago y la forma de compra (presencial, telefénica u on line) que se adecue al
consumidor.

5. Comportamiento post compra
Luego de la compra, el consumidor realiza una comparacion entre sus expectativas
del producto o servicio y el comportamiento real del mismo, esto otorgara un grado
de satisfaccion o insatisfaccion por la compra, lo cual puede compartir con otras

personas, inclusive de manera on line.

ZMOT
(Lecinski, 2011)

El customer journey que recorre el cliente para consumir bienes y servicios es muy
diverso y difiere de acuerdo a la industria. Por ejemplo, si nos encontramos en la industria
textil, sabriamos que, a grandes rasgos, nuestro cliente reconoce la marca, lo cual genera
un impulso en su interior, se dirige hacia el local, nuestro empleado lo atiende con todo el
ciclo de servicio con el que fue capacitado, y si todo le cuadra, el cliente termina
comprando un articulo. Llevandolo hacia otro mercado, si un conductor se esta quedando
sin combustible, identifica y se acerca a la estacidn de servicio que le queda mas cercana, o
tiene la mejor promocion vigente, es atendido, llena el tanque y se va.

Estos ejemplos se pueden ver correctamente identificados para un mundo que no se
encuentre inmerso en la época digital. Para los casos anteriores, nos estamos olvidando de
nombrar un paso que, conscientemente o no, la gran mayoria de las personas hacemos.
Esta etapa es la consulta en internet antes de realizar una compra.

Para ejemplificar esto, se pueden nombrar los siguientes casos:

e En la busqueda de un hotel, consultar en Tripadvisor las resefias que otras
personas hayan dado de distintos establecimientos, buscando si la cama es
coémoda, la cercania al aeropuerto o qué tan abundante es el desayuno
americano.

e Cuando se tiene la necesidad de comprar un sillén, un compafiero de trabajo

comenta que hace un par de semanas compro uno a cierto precio, y para
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corroborar si esto es caro o barato, se hace una rapida basqueda del articulo
en Mercadolibre.

e Al querer cambiar el auto y estar interesado en cierta marca y modelo, se
busca en Youtube un video de una persona experta en el tema, para
encontrar virtudes y deficiencias del mismo.

e Sin conocimiento de un buen restaurante de San Telmo para cenar, se busca
en Google Maps un lugar que pueda abrir el apetito, viendo resefias y fotos
de comensales que ya pasaron por el lugar.

Como los casos enumerados anteriormente existen mucho mas, incluso otras
plataformas y razones, por los cuales los clientes deciden informarse en internet sobre los
productos y servicios de su interés antes de proceder a la compra de ellos, permitiendo que
tengamos més informacion de ellos. Para darle nombre a esta instancia en el momento de
compra, en el 2011 Google acufié el término Zero Moment of Truth, 0 ZMOT en sus siglas
en inglés.

En los antecedentes de este estudio, en el afio 1995 la empresa Procter & Gamble
habia explicado el momento de compra en 3 instancias:

e Estimulo: momento en el que el consumidor identifica que tiene una
carencia de un producto o servicio, el cual le genera la necesidad del
mismo, pudiendo ser interno (surge de una idea propia) o externa (al mirar
una publicidad).

e First Moment of Truth (FMOT): es el momento de compra del producto o
servicio propiamente dicho, pudiendo elegir entre multiples productos o
variaciones del mismo.

e Second Moment of Truth (SMOT): Luego del consumo de dicho producto,
es la propensidn que tiene esta persona de compartir y recomendar las

experiencias que haya tenido, tanto positivas como negativas.

Figura 1. EI modelo mental de 3 pasos.
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o 0
Stimulus First Second
Moment of Truth Moment of Truth
(Shelf) (Experience)

(Lecinski,2011)

En el momento donde se desarroll6 esta teoria, la comunicacion de las marcas era
unidireccional, y el mensaje que buscaba transmitir era el que solia recibir su cliente, sin
intermediario ni modificacion alguna.

Hoy en dia, con el advenimiento de redes sociales y nuevas plataformas de
comunicacion, esto se ha convertido en una conversacion. En la misma, las empresas
siguen generando contenido y mensaje hacia sus consumidores, pero ahora ellos tienen su
voz y un canal para transmitirlo, donde vuelcan su opinion acerca de los productos y todo
lo que se encuentra acerca del mismo (precio, atencion al cliente, servicio post-venta). Esto
genera una nueva preocupacion a las compafiias, quienes deben estar ahi para poder
escucharlas y generar un plan de accion para poder mejorar.

El retroalimentacion de todos los SMOT de estas personas son utilizados luego por
potenciales consumidores en el ZMOT para ayudarlos a decidir en el FMOT

correspondiente, ayudandolo a tomar la decision que mas se adecue a su necesidad.

Figura 2. El nuevo modelo mental.
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Stimulus m T First Second
Moment of Truth  Moment of Truth
+ (Shelf) (Experience)

e e ————————————

(Lecinski,2011)

Gracias a los buscadores y toda la informacidn disponible, contamos con una
revolucion en las costumbres y habitos del consumidor, modificando los patrones de
consumo de las personas, pudiendo estar presente en las etapas del proceso de compra.

Segun los estudios realizados por Google, por mas que haya industrias donde este
momento es mas fuerte (bienes duraderos y de mayor valor como vehiculos o electronica
debido al monto de erogacién que esto implica), ninguna rama de la economia se encuentra
exenta de este nuevo fendémeno.

Una barberia, zapateria o sala de ensayo podrian creer que con tener una pagina
web y encontrarse activo en redes sociales es mas que suficiente como presencia on line,
pero es su trabajo conocer el camino que recorre su cliente, detectar el momento donde
recopila informacion y elige el consumo. En caso de poder identificarlo, tienen que
encontrarse presente en el mismo, para orientar el consumo de sus potenciales clientes, y

llegar a fidelizar a los actuales, y conocer la VVoz del Consumidor (VoC).

Marketplace
(Rayport & Sviokla, 1994)
En el apartado anterior se nombran a varios marketplaces como lugares donde la

gente accede para obtener informacion y llegar a comprar, pero, ¢qué es?
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Este término fue acufiado por John Sviokla y Jeffrey Rayport en un articulo®
publicado en Harvard Business Review en 1994, originalmente 1lamado “Marketspace” y
puede definirse como una plataforma web gestionada por un tercero que pone en contacto
la oferta con la demanda.
En el afio siguiente se fundaron eBay y Amazon, dos de las plataformas mas
importantes de este estilo que aun siguen funcionando y son lideres. La primera empez0 en
formato de subasta, donde los vendedores subian todo tipo de productos, adquiriendo con
el tiempo la posibilidad de comprar estos directamente. Por otro lado, la segunda comenz6
ofreciendo libros, también migrando a ofrecer una variedad casi infinita, con la diferencia
que decidio no ser solamente el intermediario y formar parte de toda la cadena de valor de
los productos y servicios, por lo que hoy también es el productor, vendedor y distribuidor
de los productos que ofrece, entre otras cosas.
Estos sitios pueden diferenciarse entre ellos por el modelo de negocio ofrecido:
e B2B: Se transacciona entre dos empresas
o Ejemplo: Alibaba

e B2C: Una empresa le vende a un consumidor final
o Ejemplo: Amazon

e C2C: Un consumidor le vende a otro
o Ejemplo: BlaBlaCar

También es posible categorizarlos de acuerdo al foco de producto que tienen:

e Horizontales: ofrecen productos y servicios variados de muchos proveedores a una
gran cantidad de personas en distintas regiones, pudiendo satisfacer distintas
necesidades en el momento. Para esto pueden nombrarse Amazon, Mercadolibre,
Avenida, eBay y Linio

e Verticales: estos marketplaces apuntan a nichos, buscando satisfacer una necesidad
puntual lo mas sencillo posible. Para esto pueden encontrarse distintas categorias,
como pueden ser las siguientes:

o Financiero: Afluenta, Kiva
o Movilidad: Uber, Cabify

! Rayport, J., & Sviokla, J. (Diciembre de 1994). Managing in the Marketspace. Recuperado de
https://hbr.org/1994/11/managing-in-the-marketspace
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o Hospedaje: AirBnB, Couchsurfing, Kayak, Trivago

o Crowfunding: Kickstarter, Indoegogo, ldea.me

o Madsica: Bandcamp, Spotify

o Delivery: Treggo, PedidosYa, Glovo, UberEats, Rappi
o Inmobiliaria: Argenprop, Zonaprop, Properati

o Reclutamiento: Zonajobs, Bumeran, LinkedIn

o Freelance: Fiverr

o Servicios domesticos: Zolvers, Iguanafix

Metodologia y técnicas a utilizar

Los temas tratados seran aspecto de investigacion para un estudio cualitativo, para
Ilegar a determinar la aceptacién o permeabilidad del mercado para el ingreso de una

plataforma como Club Bemol.
Objetivo de investigacion

El objetivo principal sera analizar el nivel de aceptacion de la plataforma Club

Bemol en la industria de la masica en CABA y Gran Buenos Aires.
Target / Muestra

Nuestro target seran musicos de un rango etario entre 16 y 55 afios, que hayan
realizado por lo menos un ensayo en el Gltimo afio. La zona de trabajo serd en CABA 'y
GBA

Metodologia

La metodologia a utilizar sera con una encuesta cuantitativa realizada de manera

on-line.

Action Standard
17
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Esta investigacion echara luces en cuan abierto o reticente estara el mercado ante la
digitalizacion de la reserva de salas y todo lo que esto conlleva, ya sea el uso de una
herramienta especifica como los medios de pago. Espero obtener un panorama maés claro
de como impactara este lanzamiento y como facilitara la operacién de los negocios y el

accionar de los musicos.

Analisis situacional

Analisis de macro entorno

En un principio, el factor politico y econémico en la Republica Argentina y sus
constantes fluctuaciones y ciclos no permite planificar a mediano o largo plazo plazo ni a
una familia ni a una multinacional, por lo que esto conlleva a un alto riesgo para un
emprendimiento totalmente desconocido. Ante la busqueda de capitales para este tipo de
proyectos, el empresariado se encuentra con rendimientos de tasa de interés mayores al
63%? anual certeras y resulta dificultoso que quieran incursionar en startups ante el riesgo
que esto conlleva frente a esta incertidumbre®.

Sumado a esto, en los Gltimos afios ha habido una caida del PBI1* y del poder
adquisitivo® de la poblacion, lo cual puede impactar en el negocio de la misica al
considerarse una actividad de esparcimiento u ocio, y que los consumidores dejen de lado

al no considerarla imprescindible.

2 Redaccion de MDZ (19 de noviembre de 2019). LA tasa de interés de las Lelig cerro al 63%. Recuperado
de https://www.mdzol.com/dinero/la-tasa-de-interes-de-las-lelig-cerro-a-63-002-20191119-52790.html

3 Redaccion de Ambito (8 de noviembre de 2019). ;Do6nde invertir cuando reina la incertidumbre?
Recuperado de https://www.ambito.com/donde-invertir-cuando-reina-la-incertidumbre-n5064439

4 Redaccion de Politica Argentina (25 de octubre de 2019). La caida del PBI en délares es catastréfica: en los
Gltimos afios fue del 33%. Recuperado de https://www.politicargentina.com/notas/201910/30961-la-caida-
del-pbi-en-dolares-es-catastrofica-en-los-ultimos-anos-fue-del-33.html

® Redaccion de Tiempo Argentino (8 de septiembre de 2019). Fuerte caida del poder adquisitivo del salario
tras la devaluacién. Recuperado de https://www.tiempoar.com.ar/nota/fuerte-caida-del-poder-adquisitivo-del-
salario-tras-la-devaluacion
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Un factor a tener en cuenta es la idiosincrasia que hay en la cultura argentina,
donde el 28%° de la economia se mueve en la informalidad, siendo un driver importante la
evasion impositiva. Las salas de ensayo no se encuentran exentos de esto, y ante la
propuesta de una tecnologia que le ofrece dejar un registro de toda actividad, sumado a
digitalizar sus medios de pago, puede que lo vean como un riesgo a su negocio.

En contraposicion al parrafo anterior, hay un fuerte cambio a nivel mundial que
Ileva a decrecimiento del pago en efectivo en los negocios, con una tendencia hacia los
medios de pago digitales, los cuales ocupan un estimado del 36% en el 2018, con
proyecciones a que sea del 47% en el 2022,

Como un factor a favor se encuentra la evolucion tecnoldgica y la incorporacion de
esta en la sociedad, la cual es la base para el éxito de la plataforma. Dentro de esta
vertiente se destaca los cambios de comportamiento de la sociedad hacia el mundo virtual.
En la misma, existe una rapida adopcion que esta teniendo de digitalizar sus actividades
mientras le facilite algo de su vida cotidiana, sumado al gran porcentaje de la penetracion
de usuarios de internet siendo del 93%® de la poblacidn, siendo de los mas altos de la
region e incluso del mundo.

La Camara Argentina de Comercio Electronico (CACE) indica que el 90% de los
adultos con acceso a internet comproé utilizando este medio por o menos una vez, bajando
a un 63% durante el 2018. Sumado a eso, el 49% de esta muestra lo hicieron de manera
regular mensualmente, lo cual es un dato alentador ya que este nimero era del 42% en el
afio 2016.

En el momento de la pre compra y busqueda de informacion, la mayoria utiliza
buscadores (48%), pero luego se encuentran los marketplaces con un 28% de los
encuestados, siendo del 20% hace 2 afios.

6 vailli, P. (18 de febrero de 2017). Aseguran que un 28,6% del PBI se mueve en las sombras. Recuperado
de https://www.perfil.com/noticias/economia/aseguran-que-un-286-del-pbi-se-mueve-en-las-sombras.phtml
Global Payments Report. ( Noviembre 2018). Recuperado 10 diciembre, 2019, de
https://www.worldpay.com/content/dam/www_worldpay _com/en/docs/wp-global-payments-report.pdf

8 Kemp, S (Enero de 2019). Digital 2019: Global Internet use accelerates. Recuperado de
https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates
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Segun el eCommerce Institute®, un minorista que opera de manera digital, puede
aumentar su contribucion final en 5 puntos al formar parte de un marketplace, y en Brasil
los locales suelen estar montados a méas de 2 de estas plataformas.

Por otro lado, hay unas barreras bajas de entrada y de salida de los clientes
(mdasicos) y proveedores (salas de ensayo), ya que una vez que hayan realizado el primer
contacto, no hay nada que evite que reserven por fuera del sitio, y hasta les haga un precio
diferencial, cosa que sucede en otros marketplace como Mercadolibre.

Para el éxito de la plataforma, es fundamental contar con la presencia de las salas
de ensayo, las cuales cuentan con una fuerte fuerza de negociacion en este caso, por lo que

tienen que ver un gran beneficio en sumarse a la plataforma.

Analisis competitivo

En la actualidad no existe una plataforma en el mercado argentino que ofrezca las
mismas caracteristicas que tendra Club Bemol en su etapa de lanzamiento.

El sitio més similar que existe es Semairén, una plataforma que s6lo permite
visualizar en un mapa las salas de ensayo, los equipos que tiene y el precio del alquiler de
ellas, junto con los servicios adicionales, pudiendo efectuar la reserva. A noviembre 2019,
ésta tiene adheridas a 76 salas de ensayo, teniendo una fuerte presencia en Capital Federal
con 53 en su haber.

Esta web nacio en septiembre 2017, realizando ademas acciones de marketing con
presencia en eventos dentro de la ciudad, pero con una estrategia comunicacional muy
poco marcada. Los ultimos posteos en redes sociales estan orientadas a musicos,
mostrando presencia en recitales y un video explicando la herramienta. Los primeros son
imagenes de pinturas de estilo rupestre con frases e historias mapuches.

A noviembre 2019, no se encuentra haciendo ningun tipo de accion
comunicacional, ya que desde abril 2018 que no realizan ningun posteo en sus redes
sociales. En esta época, formar parte de su plataforma es totalmente gratuito hasta marzo

2020, cuando indican que van a generar desarrollos nuevos en su plataforma.

9 eCommerce Institute. (2019). eCommerce Report (2018-2019). Recuperado de
https://ecommercereport.org/
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Se realizaron consultas a las pocas salas que tienen la posibilidad de realizar una
reserva directa desde la web e indican que no tienen mucha afluencia de clientes por esta
plataforma, los precios reflejados alli estdn desactualizados, al igual que los horarios
disponibles.

Luego de Semairén, no existen webs que tengan servicios similares con la
posibilidad de reservar on line una sala de ensayo. Por supuesto que existen las Paginas
Amarillas o webs como MedioAgudo, donde se encuentran listados de estos
establecimientos, pero no tienen méas que la direccion y el teléfono de contacto para
realizar el contacto con ellos y realizar la reserva.

Incluso MercadoL.ibre, el marketplace méas grande de toda Latinoamérica, sélo
tiene publicadas 22 salas de ensayo en la actualidad, con datos informados similares a las
paginas anteriores. En este caso, el sistema de cobro que maneja es también gratuito para el
consumidor final, pero cobra los siguientes fees directamente a los negocios sobre sus
ventas:

e Publicacion clésica: 13% por venta + $ 15 por unidad
e Publicacion premium: 28% por venta + $ 15 por unidad

Con respecto al mercado internacional y el posible ingreso de dichos competidores,
no se ha identificado ninguna plataforma que ofrezca el servicio de reserva on line de salas
de ensayo, méas que webs similares que sirven de vidriera digital.

Realizando los analisis anteriores, es una posicion favorable para el lanzamiento de
Club Bemol al mercado al no existir una marca que tenga el control de este servicio dentro

de la Republica Argentina.

Dimension de Mercado

Al desarrollar un marketplace que busca unir a la demanda como a la oferta de esta
necesidad latente, es necesario llegar a dimensionar ambas para poder estimar la dimension
total del mercado.

Con respecto a las salas de ensayos, no existe un registro unico de los mismos a
nivel nacional, ni siquiera una regulacion legislativa para ellas, o informes del sector que

hablen del mismo.
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En noviembre 2019, el sitio Semairén cuenta con 76 salas registradas en su sitio,
pero con un fuerte foco en las que se encuentran en Capital Federal con 53. El sitio de
Paginas Amarillas, siendo més federal que la plataforma anterior, cuenta con 153
resultados, teniendo la gran mayoria en esta misma ciudad con 103 resultados.

Realizando basquedas por Google y Facebook adicionales, se han detectado cerca
de 250 a nivel pais. Estas tienen, en promedio, 2 espacios acustizados independientes cada
uno de ellos, lo que nos da una posibilidad potencial de ofrecer 500 lugares a los musicos
en cada momento.

Con respecto a la demanda en el sondeo realizado en el mismo tiempo que el punto
anterior, la Ciudad de Buenos Aires cuenta con un dataset de bandas por barrio, en el cual
cuenta con total de 2.300 en su haber. Hablando a nivel nacional, existe el Instituto
Nacional de la Musica (INAMU), un ente con el objetivo de impulsar el desarrollo musical
en la nacidn, el cual cuenta con 55.542 socios registrados a noviembre 2019, considerando
cualquier tipo de musico y estilo, tanto solista como banda.

Si consideramos que cada una suele ensayar una vez por semanay 2 horas en cada
encuentro, esto representa una gran posibilidad de negocio que nadie en el mercado esta
aprovechando para introducirse y brindar un servicio extra, tanto a los masicos como a los

establecimientos interesados.

Analisis del consumidor

El perfil del consumidor de salas de ensayo en el pais se encuentra conformado por
hombres entre 18 y 44 afios, principalmente de NSE ABC1, C2, C3 y D1 ubicadas en las
principales ciudades del pais.

De acuerdo a los resultados de la encuesta realizada de manera on line en foros y
redes sociales destinadas a musicos, para conocer el uso que le dan a las salas, expectativas
y adopcion para una plataforma con las caracteristicas de Club Bemol.

De dichos resultados puede afirmarse que ensayan 2 horas en los encuentros que
hacen semanalmente, con un ticket promedio de $650, monto que es pagado en su totalidad
en efectivo.

El método preferido por los masicos para reservar los turnos es usando el

WhatsApp, por lo que hay cierto contacto digital entre el usuario y la sala.
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Més de la mitad indica que le interesaria utilizar una herramienta on line para
realizar su reserva, haciendo hincapié la agilidad, comodidad y poder conocer la opinion de
otros masicos acerca del lugar, y que estarian dispuestos a utilizar un tipo de pago digital.
Cuando esto se cruza con el dato que el 95% de estas personas tienen un smartphone, se
tiene un dato muy alentador hacia la adopcion de una plataforma con las caracteristicas de
Club Bemol.

Sumado a esto, al requerir buscar una nueva sala de ensayo, méas de la mitad acude
a conocidos 0 amigos para obtener una referencia, por lo que tampoco existe una base de
datos unificada en la que puedan buscar resefias de salas de ensayo junto con sus
caracteristicas.

Considerando los resultados de la encuesta, la erogacion de una banda en salas de
ensayo por mes es de $2.400, sin considerar gastos de alquiler de instrumentos o servicios
adicionales. Si una banda consta de 4 integrantes, entonces cada uno de ellos estaria
pagando $600 mensualmente.

Por entrevistas, consultas y vivencias propias, la musica identifica a una persona, y
lo hace sentir parte de algo mas junto a las amistades que comparten los mismos intereses.
El hecho de llegar a hacer masica, tanto propia como de otros, es poder llegar a tangibilizar
esta pasion y hacerla propia.

Esta representacion se hace con mucha dedicacién y esfuerzo, ya que son pocos los
que llegan a vivir de la misma, siendo un hobbie de la gran mayoria de las personas, siendo

un cable a tierra ese momento donde los mUsicos se rednen a tocar.

Diagnostico

FODA

e Fortaleza
o Estrategia centrada en una solucion digital.
o Servicio Unico en el mercado con un enfoque hacia lo digital, lugar donde

se encuentra el cliente.
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o Baja inversion inicial por parte de las salas de ensayo en etapa de adopcion.
e Debilidad
o Fuerte poder de negociacion y dependencia por parte de las salas de ensayo.
e Oportunidad
o Ausencia de un competidor fuerte en el rubro.
o Adopcion digital de consumos por parte de usuarios y negocios.
o Cambios del comportamiento del consumidor.
o Como resultado de encuestas, el target esta interesado en obtener una
solucion digital a la reserva de salas de ensayo.
e Amenaza
o Barreras bajas de entrada por otros competidores.
o Inestabilidad politica y econémica que genera una baja en el poder
adquisitivo y ahorro de los consumidores.
o ldiosincrasia de las salas de ensayo, queriendo quedarse al margen

econémica formal.

Principales conclusiones

El macroentorno econdmico no augura una buena situacion econémica, siendo algo
generalizado para la mayoria de las ramas econémicas, tanto para emprendimientos como
para negocios actuales. Sumado a esto, la baja del poder adquisitivo obliga a que las
personas gasten menos, siendo actividades recreativas una de las primeras en ser
consideradas por el usuario.

Ademas de darle beneficios exclusivos a los usuarios de Club Bemol y poder
fidelizarlos para que puedan elegir la sala que mejor cubra sus necesidades, no se percibe
que haya un aumento directo de la demanda por la incorporacion de la plataformas. Las
necesidades y la cantidad de los muasicos se mantienen, es dificil que esta herramienta
permita agrandar el mercado total. Por mas que estas herramientas tengan otros beneficios
latentes (comodidad, seguridad, tipo de pago), el usuario siempre quiere tener un panorama
general de lo que puede disponer, en tiempo real y con la facilidad de un click para

satisfacer sus necesidades. Para dar un ejemplo de esto, en el mercado de la movilidad, la
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incorporacion de Uber es muy dificil que haya creado una nueva necesidad en la gente. En
lugar de eso, le permitié a la gente migrar su consumo a una nueva herramienta digital, la
cual brinda nuevos tipos de beneficios a los consumidores.

Al haber identificado la gran cantidad de transacciones que se efectivizan y que
nadie esté formando parte de esta relacion, sumado al interés detectado para tener una
herramienta que le ayude en su experiencia de reserva de salas de ensayo mediante las
encuestas, realmente hace atractivo el desarrollo de la plataforma.

Para asegurar el éxito del lanzamiento de Club Bemol, se debe trabajar en las
siguientes variables:

e Blogueo de competencia
Dentro de los negocios digitales, el que pisa primero suele pisar mas fuerte,
especialmente si ambas partes encuentran un beneficio percibido importante en el servicio
que se le puede brindar. Al no haber un fuerte competidor actualmente haciendo de enlace
entre las salas de ensayo y los musicos, es necesario aprovechar la situacion y hacer lo
posible para que ambas partes utilicen esta herramienta en lugar de otra,
e Adquisicion de oferta
Una riesgo importante es que en la plataforma no haya la cantidad y calidad
suficiente de salas de ensayo para poder seducir al potencial cliente, pero con una
propuesta de valor tangible para estos negocios, se confia sumar una base considerable de
salas. La fuerte cultura de no facturar y manejarse en efectivo puede ser una razon por la
gue estas no deseen formar parte de la misma, pero forma parte del lanzamiento hacerle
ver a estos negocios hacia donde se esta orientando los pagos a nivel mundial.
e Evitar salteo entre oferta y demanda
Luego que un marketplace haya realizado la conexion entre oferta y
demanda, es factible que en préximas transacciones se decida saltarse al intermediario.
Una persona haya utilizado por primera vez el servicio, o que haya encontrado una sala
que se amolde a su necesidad, ¢qué lo detiene que llame directamente a esta para realizar la
sala? ¢, Como evitar que los negocios le cobren lo mismo, 0 menos, a sus clientes para
evitar pagar el fee de Club Bemol? Debe plantearse una tactica para evitar que esto no

suceda.
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Objetivos del negocio

Bases estratégicas
Es fundamental para el lanzamiento de una marca y producto o servicio en el
mercado, poder identificar y nombrar la vision, mision valores de la misma, para que las
tacticas se encuentren alineadas a ellas, y sean una guia para cualquier toma de decisiones

en la startup.

Vision:
“Ser los lideres en experiencia e innovacion en el mercado
Latinoamericano para potenciar a los musicos y su comunidad, sin importar el nivel y

>

estilo, para que puedan desarrollar su creatividad y transmitirla al mundo.’

Club Bemol aspira a poder desarrollar una solucién a medida de la necesidad de los
musicos en cualquier parte de Latinoamérica. Con un foco siempre en el cliente, se busca
gue acudan a la herramienta para cualquier inconveniente que quieran solucionar, para que

puedan enfocarse en lo que lo que verdaderamente les apasiona: hacer masica con amigos.

Mision:
“Brindar una solucion tecnologica especifica al alcance de cada musico

para poder facilitar su desarrollo como tal.”

Club Bemol nace como un marketplace para permitir al musico ahorrar tiempo a la
hora de reservar una sala, identificando su necesidad puntual y poder brindar una solucién
especifica, con la suficiente escalabilidad a futuro para poder identificar e implementar

nuevas.

Valores:
Trabajar con la misma pasion con la que nuestros clientes hacen musica.

Compromiso con nuestros clientes para seguir mejorando junto a ellos.
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Foco en el cliente y las necesidades que tienen en su camino.

Objetivos
El objetivo estratégicos del proyecto es el siguiente:
e Lanzar Club Bemol en septiembre 2020 en CABA y Gran Buenos Aires y

posicionarla como la plataforma mas elegida por los masicos para 2021

KPIs

Etapa 1 - Marzo 2020 - Septiembre 2020: Alianza con partners.
e 50 salas de CABA y GBA montadas a la plataforma.
Etapa 2 - Septiembre 2020 - Marzo 2021 : Generacidn de awareness y conversiones

e 10.000 cuentas de musicos generadas.

e 15% de cuentas generadas hayan realizado una reserva.

e 25% de repeticion de reserva por parte de los usuarios

e Redimir un 10% de los Puntos Club Bemol emitidos a los socios.

e 25% de las reservas pagadas mediante MercadoPago.
Estrategia

Analisis de producto

Club Bemol serd un marketplace desarrollado como una web responsive en una
primera etapa.

Se posicionara en el mercado como un servicio con un atributo y beneficio Unico en
el mercado, donde sea lo primero que piense el musico cuando tenga que reservar una sala

de ensayo, o buscar informacion sobre alguna de ellas.
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Descripcion del producto

Club Bemol serd un marketplace que unira a salas de ensayo y musicos de todo el
pais. Por un lado, potenciara el negocio de los primeros, brindando una presencia digital
fuerte, informacion sobre sus clientes y soporte en las tareas operacionales del dia a dia.
Por otro lado, a los clientes buscara darle conocimiento de establecimientos disponibles,

facilidad de pago y un programa de beneficios.

Beneficios para musicos

e Simplezay ahorro de tiempo: Con una simple busqueda de dia y rango horario,
puede visualizar las salas que se encuentren disponibles que se amolden a su
necesidad.

e Mapa: Podra ver las salas que le queden mas comodo.

e Pago agil: Puede pagar con mercadopago los servicios consumidos en la sala.

e Reputacion: Puede visualizar los comentarios de una sala que hayan dejado otros
usuarios.

e Club de beneficios: Con sus reservas, pueden sumar puntos de Club Bemol y luego

canjearlos por horas de ensayo.

Beneficios para salas

e Presencia digital: Actualmente las salas son pequefias empresas, muchas veces
hasta manejadas por sus propios duefios, por lo que no tienen la fuerza o el
conocimiento de contar con perfiles en redes sociales, o si lo hacen, no pueden
explotarlo con su maximo potencial.

e Fidelizacion de clientes: se daré la opcion de repetir reservas rapidamente a los
musicos, lo cual fomentara que, de haber sido buena la experiencia en una sala, esta
se repita. Sumado a esto, al realizar reservas se sumaran puntos Club Bemol, lo
cual permitira canjearlo por mas horas en estos establecimientos.

e Mejoras operativas: Tendran una herramienta para manejo de reservas, ya sea para
los que hagan por fuera de Club Bemol, o las que hagan los musicos

automaticamente desde la web.
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e Prevencion ante cancelaciones; podran ver el historial de las bandas, incluso si
realizaron cancelaciones sin previo aviso en esta u otra sala, por lo que la sala
podré contactarlos para corroborar si asistiran. Sumado a eso, del lado del cliente
existiran notificaciones previas, desde la cual, de ser necesario, podra cancelar
facilmente la reserva.

e Conocimiento de clientes: tendrén una ficha completa de los musicos, pudiendo ver

sus integrantes y si visitaron previamente la sala.

Descripcion de funcionalidades para el usuario final

Las bandas tendran las siguientes pestafias que podran visualizar y modificar una
vez hayan ingresado:
e Perfil: aqui podran modificar sus datos, incluyendo:
o Nombre de la banda.
o Integrantes de la banda.
o Teléfonos y mails de contacto.
o Estilo musical.
o Barrioy provincia.
o Horarios y dias de preferencia.
e Reservas: En esta pantalla tendran 2 opciones:
o Nueva reserva: los integrantes podran realizar una reserva desde esta opcion
o Historial de reservas: aqui las bandas podran ver el dia, horario y lugar
visitados, con los consumos realizados y la cantidad de Puntos Club Bemol
acumulados.
e Puntos Club Bemol: podran ver el resumen de puntos adquiridos, con el detalle de
movimientos de los mismos, con la posibilidad de canjearlos en ese momento por

canjes web.

Descripcion de funcionalidad para las salas de ensayo.

Es requisito poder ayudar a los partners en la gestion, pagos e informacién que le
brindaran a sus clientes, razones por las cuales veran el valor agregado de sumarse a Club

Bemol.
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Las salas completaran su perfil de la manera mas detallada posible, lo cual
permitird al cliente tener la méxima informacién posible para llegar a toma la decision. Se
le solicitaré informen lo siguiente:

e Nombre de sala.
e Direccion.
e Diasy horarios de atencion.
e Informacidn de salas:
o Tamafio.
o Equipos disponibles.
e Servicios extra:
o Bar.
o Alquiler de instrumentos.
o Alquiler de equipos
e Modalidades de pago
e Premios disponibles para ser canjeados

Desde su perfil de administrador habra una pestafia de calendario donde se podra:
e Agendar/modificar/cancelar reservas de bandas que decidan hacerlo de manera
offline (presencial, telefénica, whatsapp, mail, otras).

e Visualizar reservas de bandas que hicieron de manera online.

Sea el caso que se haya realizado, las salas podran ver la siguiente informacion de

las bandas:

e Nombre de banda.

e Integrantes.

e Estilo musical.

e Datos de contacto.

e Forma de pago.

e Cantidad de Puntos Club Bemol.

e Frecuencia de uso.

e Tipos de reserva.

e Cantidad de reservas hechas en la sala actual.
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Tendran un modulo de cuenta corriente, donde podran visualizar los ingresos
totales, diferenciando entre las bandas que pagaron mediante la plataforma, y los que
decidieron realizar por otros medios de pago, con un apartado especial de los ingresos por
canjes realizados a las bandas por puntos Club Bemol.

En caso que una sala haya seleccionado el tipo de suscripcién premium, puede
contar con las siguientes posibilidades:

e Moddulo de ofertas: Aqui las salas podran ofrecer ciertos dias y horarios no pico
como un combo con un precio especial, para que los clientes puedan aprovechar.
e Resultado de busqueda: mejor posicionamiento en las busquedas dentro de la

pagina, junto a un color distintivo de destacado.

Puntos Club Bemol

Para evitar y desalentar el salteo de la pagina para realizar las reservas, tanto por
parte de los musicos como por las salas de ensayo, seguramente para evitar pagar el fee de
la pagina, se desarrollara un sistema de beneficio llamado Puntos Club Bemol.

Este actuara como programa de fidelidad, donde las bandas sumaran puntos de
acuerdo a los consumos realizados, los cuales pueden ser canjeados por horas de ensayo en
las salas afiliadas.

El 20% de la comisién a las salas seré direccionado a este banco de puntos, y
cuando un musico decida realizar un canje de puntos, el monto correspondiente sera
devuelto a estas como crédito para la siguiente facturacion.

En caso que la reserva la realice la sala en nombre de un musico, al haber recibido
un contacto por fuera de la web, se debe completar el nombre de la banda para poder
asignarle estos puntos correctamente.

En caso de no usarse en un canje, los puntos se vencen a los 18 meses de asignados
0 una inactividad de la plataforma de 6 meses, al igual que la media de los programas de
fidelidad.

Personalidad de marca

Si Club Bemol fuera una persona, tendria las siguientes caracteristicas:

e Hombre.
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e Entre 18 y 25 arios.

e Techie.

e Moderno y atento a las tendencias.

e Vestimenta casual.

e Muy efusivo con sus 2 pasiones, la musica y la tecnologia.
e Desarrollador Freelance como profesion.

Funnel de conversion

A continuacion, se detalla el funnel de conversidn que tendréd un usuario medio de

la plataforma desarrollada:

Figura 3. Funnel de conversion de Club Bemol
Awareness

Ingreso a la web

Reserva de sala

Registro

Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia.
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En la etapa de Awareness se encontrara la fase del plan de lanzamiento hacia los
masicos, con un fuerte apalancamiento en redes sociales y publicidad en ellos 0 motores de
busqueda, se dara a conocer a dicho target la plataforma Club Bemol y sus beneficios.

El siguiente paso se da con la curiosidad de los socios tras la publicidad, por lo que
decide ingresar a la web para obtener mas informacion.

Luego de esto, decide probar la experiencia digital de reservar una sala mediante el
sitio, siendo el primer reemplazo del uso actual, cambiando su comportamiento.

En esta etapa es cuando se lo invita a que se registre con sus datos personales,
priorizando la conversion y que realice una reserva antes que obtener su informacion.

Por ultimo se encuentra la fase de fidelizacion del cliente, cuando recurrentemente
la utiliza para reservar salas de ensayo. En esta ademas es esperable que realice otras
acciones como recomendarla a sus amigos, dejar resefias de sus experiencias para que otros
musicos puedan conocer mas sobre las salas de ensayo, y comience a realizar canje de sus

Puntos Club Bemol por beneficios en estos negocios.

Estrategia de precio

La estrategia principal en la definicidn del precio es consolidar la relacion con los
canales, evitando que ingrese competencia en el segmento, y de otorgar un sentimiento de
gratuito por parte del cliente, dando una percepcidn aun mayor al valor que recibe por
utilizar el portal.

Para monetizar y que el proyecto genere ganancias, se llevara adelante el siguiente

esquema de precios de acuerdo al usuario:
e Bandas

Gratuito para las usuarios finales que se sumen y decidan utilizar las

reservas por el portal, sin costo fijo de ningin tipo aungue se generen un usuario.
e Salas de ensayo

Se utilizara una estrategia basada en el pricing utilizado por Mercado Libre,

el marketplace méas importante de la region, siendo uno que los negocios estan en
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conocimiento los negocios del pais. En el mismo, se cobrara un porcentaje de

comision del monto de la reserva y servicios asociados de la siguiente manera:

Standard Premium

Fijo - -

Variable 12%+IVA 20%+IVA

e Espacios publicitarios

Se ofreceran las siguientes opciones para gque otros partners (casas de
mausica, luthiers, productoras, marcas de ropa, entre otros) puedan posicionarse
dentro de la pagina y puedan dirigir su oferta a un segmento especifico:

o Banners: $5.000 por mes + IVA.
o E-mail marketing: $2.000 por mes + IVA para los distintos mails que se
envien, ya sea confirmacion de cuenta, reserva o newsletters ofrecidos, los

cuales se enviaran a la totalidad de la base.

Estrategia de comunicacion

Los objetivos que se desean alcanzar con la estrategia de comunicacion estan
orientadas a generar awareness de la plataforma web en los musicos, ya que esta se
desarrollara en la etapa de lanzamiento del mismo, consolidando a Club Bemol como la
mejor herramienta para reservas de sala y pueda estar en su top of mind siempre que
tengan la necesidad de reservar. Luego de esto, orientar a los usuarios al uso de la
herramienta, utilizando herramientas de retargeting para los abandonadores.

Para poder llegar a cumplir con la notoriedad buscada y llegar a la mayor cantidad
de clientes potenciales, se buscara tener una estrategia de comunicacion integrada, en la
cual se buscara lograr una cobertura 360 grados de los clientes, involucrando varios
canales de contacto en los cuales los musicos se encuentran disponibles, para poder
entablar un dialogo con ellos.
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Etapa 1: Awareness y consideracion

El primer paso es hacer todo lo necesario para que los musicos conozcan la
plataforma y generar visibilidad entre ellos. Para ello, se llevaran adelante las siguientes

acciones:

e Generar contenido del tipo higiénico sencillo y claro orientado a nuestro target para
informarle de los beneficios del uso de la plataforma Club Bemol, sumado a
pequefas capacitaciones de la misma para ayudar a la transicion digital. Este sera
distribuido por los siguientes canales:

o Google Ads:

m Display.

m Palabras clave.
o Redes sociales:

m Instagram.

m Facebook.

m  Youtube.
o Spotify

e Optimizacion SEO de la pagina web, para poder posicionar en el primer lugar a la
plataforma en los canales de busqueda, utilizando la herramienta MOZ para medir
el correcto impacto.

e Participacion en banners y acciones de e-mail marketing de nuestros partners
Musiquiatra e INAMU

e Activacion BTL en la Muestra Musica 2020

e Distribucion de material POP de la plataforma en las salas de ensayo adheridas a la

web, pudiendo ser plas y banners.

Etapa 2: Evaluacion y Compra

En esta siguiente etapa, nuestro target conoce la marca y debemos orientarlo a que
realice su primer reserva en la web.
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En caso que ya se haya registrado pero no haya terminado la compra, orientaremos
al usuario por medio de mails a que regrese y pruebe la experiencia de reservar mediante

Club Bemol, ademaés incluyendo cupones de descuento.

Sumado a esto, debemos comunicarle las ofertas y promociones a través de mail y
redes sociales, incluyendo novedades, ya sean nuevas funcionalidades o nuevas salas de

ensayo adheridas.
Etapa 3: Retencion y recomendacion

En esta etapa ya contamos con una fuerte base de datos de los usuarios con sus
comportamientos, por lo que se generara contenido del tipo Hub para que regrese y

orientarlo de acuerdo a sus consumos.

A aquellos abandonadores se les enviaran cupones de descuento para que puedan
volver a utilizar la reserva, y a aquellos que recomienden nuevas cuentas se les regalara
puntos Club Bemol como forma de premiacion, lo cual estard automatizado mediante la

herramienta Doppler.

Plan tactico

Estrategia de lanzamiento

Para el éxito de la plataforma, es necesario que primeramente se genere una base
fuerte e interesante de salas de ensayo para luego llamar a los musicos a que se sumen a la
misma y estos interactian mediante la misma.

Es por esto que se estara dividiendo el esfuerzo tactico en 2 etapas. La primera sera
generar una fuerte base de salas de ensayo para ofrecer en la plataforma y le resulte
atractivo a los musicos, y la segunda destinada a estos ultimo.. En esta, que comenzara con
el lanzamiento del servicio al mercado, se buscara generar awareness y branding de la

herramienta en el publico, junto con la generacion conversiones y uso de la herramienta.
36

Clasificacion YPF: No Confidencial



Clasificacion YPF: No Confidencial

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas f

Ce

Escuela de Estudios de Posgrado \GELIEY)/

Esto se puede visualizar de la siguiente manera:

Etapa 1 Etapa 2
Desde Marzo 2020 Septiembre 2020
Hasta Septiembre 2020 Febrero 2021

Generacion de awareness y
conversiones

Nombre Captacion de oferta

Etapa 1: Captacion de oferta.

Con el objetivo puesto de llegar a 50 salas de ensayo para la Muestra MUsica a
realizarse en septiembre del 2020, desde marzo de dicho afio se haran acciones para
demostrar la potencialidad del proyecto a las salas de ensayo y decidan formar parte de la
propuesta de Club Bemol. Como se indic6 previamente, es fundamental contar con una
buena oferta para poder brindarle a los musicos, los cuales deben sentirse atraidos y
tentados por los servicios de la web.

Estas acciones seran uno a uno, es decir, se contactara individualmente a las salas
de ensayo para ofrecerles subirse a la plataforma en esta instancia, detallando los
beneficios del mismo. Estas contaran con una bonificacién del 100% de los costos fijos de
suscripcion durante los primeros 3 meses de la siguiente etapa de despliegue, para que
puedan promover el uso del mismo, es decir, los meses de septiembre, octubre y
noviembre del 2020. De esta manera, las salas no tendran un costo indirecto para sumarse a
la plataforma, en el interin se van adhiriendo musicos a la plataforma.

Sumado a esto, también se buscara sumar oferentes en banners publicitarios de la
pagina, con una bonificacion del 50% del costo de los tres meses comentados previamente.

Esta accion estara centrada en captar a salas de ensayo que se encuentre en la zona
de Capital Federal y Gran Buenos Aires, ya que en esta zona se encuentra la mayor
densidad de salas de ensayo en la actualidad, sumado a una masa critica de musicos. Si

alguna que se encuentre por fuera de esta zona quisiera subirse formar parte de la
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plataforma, podré realizarse sin problema alguno debido al nulo costo de instalacion e
inversion que se requiere.
Las salas que formen parte de la plataforma tendran acceso a un e-learning para

capacitacion en la misma.

Etapa 2: Generacidn de awareness y conversiones.

Esta etapa estara orientada directamente a los masicos, los usuarios finales de Club
Bemol, buscando generar conocimiento de la marca y pequefias capacitaciones del mismo,
lo cual permitiré trasmitir sus beneficios y facilitara la gestion del cambio requerida por el
uso de una nueva herramienta. Luego, habiendo captado una base importante de
potenciales clientes, el plan se enfocara en realizar conversiones en la web, es decir, que
los clientes reserven, paguen y hagan canjes de sus puntos Club Bemol directamente desde
la plataforma web.

El mayor hito de despliegue sera el dia de lanzamiento de plataforma al pablico, y
sera en coordinacion con una accion offline, siendo un stand en la Muestra Mdsica, la
exposicion de emprendedores de la musica méas grande de Latinoamérica, que se realizara
en La Rural en septiembre del 2020. Sera objetivo principal generar early adopters en los
asistentes del evento, ya que son potenciales usuarios de la herramienta, y es necesario
aprovechar su concentracién en el mismo.

En el stand se le mostrara una demo del producto final a los usuarios, junto con
puas con el logo de Club Bemol de regalo como pequefios souvenirs. Ademas, habra
banners QR donde los musicos podran registrarse al leerlos con los celulares, accion la
cual les brindara cdédigos de descuento para que puedan realizar las primeras reservas y
familiarizarse con la herramienta.

Sumado a esto, se hara presencia en todas las salas de ensayo que se encuentren
subidos a la plataforma, ya que son la cara tangible de Club Bemol. En ellas, habra banners
invitando a la gente a registrarse y usar la plataforma, junto con instrucciones y cupones de
descuento para ingresar al momento de realizar el pago. No hay que dejar de lado la
conversion de estos para que los partners vivencien el impacto de la plataforma en su

negocio y sigan formando parte de la misma
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Como es una plataforma de uso on line, esta mas que claro que no debe descuidarse
la comunicacion por este medio, por lo que se haran las siguientes acciones:

e Sponsor del portal Musiquiatra: este es el portal de musicos més grande del pais
con mas de 44.000 inscriptos a noviembre 2019. Este convenio consta de aparecer
en él como sponsor mediante un banner, y que Ariel Pozzo, el duefio del sitio e
influencer, haga un video de los beneficios de la plataforma, junto a compartir esto
en sus redes sociales y proveer de cupones de descuento a los miembros del foro.

e Partnership con INAMU (Instituto Nacional de la MUsica): se coordinara con este
ente publico para otorgar codigos de descuento a sus miembros a cambio de formar
parte de sus cadenas de comunicacion, tanto en redes sociales, en los beneficios
ofrecidos en su web y en las newsletters semanales que envian.

e E-mail marketing: se enviardn comunicados semanales a la base de 2.000 mdsicos
generado, de acuerdo a su nivel de actividad y segmentacion, se enviaran distintos
mensajes, incluyendo codigos de voucher con descuento en las reservas de sala.

e Publicidad pautada para target en Google Adwords, Youtube, Spotify, Facebook e

Instagram.

Al finalizar esta etapa del plan, se analizaran los resultados del impacto en las salas
de ensayo para saber si lo que originalmente se planted fue llevado a cabo. Sumado a eso,
entrevistas en profundidad con las salas que tuvieron mayor y menor tasa de éxito, junto a
mausicos que realizaron la mayor cantidad de reservas, para conocer sus opiniones de la

plataforma y llevar a cabo las siguientes etapas en el desarrollo de la plataforma.

Cronograma

El cronograma de actividades se vera representado de la siguiente manera:

Etapa 1
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Septiembre
2 3 4

Captacion de salas de ensayo
Capacitacion

Venta de banners

Acciones BTL en salas

Etapa 2

Sepiiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero

1

Activacion Muestra Muisca

Envio de vouchers

P 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3
AR R R R R R R E=E"
L L
o s e

Sponsoreo Musiguiatra
Sponsoreo INAMU
Video Ariel Pozzo

Comunicacion

-E-mail marketing

-Google

-Instagram

-Facebook

-Spotify
outube

Presupuesto

Para el correcto desarrollo de la estrategia de lanzamiento previamente propuesta,

se consideran las siguientes erogaciones para poder llevarlo a la practica durante el primer
ano:
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Sep Oct Nov Dec Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Total

Canje de puntos -16.200 -17.010 -17.861 -19.647 -21.611 -23.772 -26.150 -28.765 | -31.641 -202.656
Stand Muestra Midsica | -60.000 -60.000
Soporte BTL -65.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -5.000 -120.000
Disefio -15.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -2.000 -70.000
Sponsoreo Musiquiatra| -36.000 -36.000
Community manager -8.500 -5.500 -5.500 -5.500 -6.500 -6.500 -8.500 -8.500 -8.500 -8.500 -8.500 -8.500 -102.000
Produccion web -1.070.000 -1.070.000
Estrategia SEO -20.000 -20.000
Publicidad digital -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 -31.500 | -31.500 -378.000

-1.306.000| -50.000 -50.000 -66.200 -67.010 -67.861 -69.647 -71.611 -73.772 -76.150 -78.765 | -81.641 |-2.058.656

P&L
A continuacion se mostrara el cuadro de ganancias y gastos del primer afio luego
del lanzamiento, es decir, septiembre 2020 a agosto 2021. En el mismo se realizan las
siguientes consideraciones:
e No hay ajuste por inflacion
e Se bonifica la suscripcion para los primeros 3 meses de la sala
e A partir de diciembre, los masicos comienzan a realizar canjes por reservas

0 consumos por la mitad de los puntos Club Bemol emitidos.

41

Clasificacion YPF: No Confidencial



Clasificacion YPF: No Confidencial

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas f

Ce

Escuela de Estudios de Posgrado

ECONOMICAS 4

Total
3.058.008

Trafico 1.005.907

% de conversion 1.3%

Cantidad de usuarios 11.643

Ticket promedio 600

Comision por venta 0

Bonificaciones -661.046 -21,62%

Facturacion reservas 3.353.055 109,65%
Cantidad de mailing 16

Facturacion mailing 36.000 1,18%
Cantidad de Banner 66

Facturacion Banner 330.000 10,79%
_ -3.099.036 101,34%
Gastos Marketing -2.058.656 67.32%
Gastos administrativos -384.000 12,56%
Sueldos -638.400 20,88%
Mantenimiento web -15.000 0,59%
Utilidad a/impuestos -41.047 -1.34%
Impuestos -14.367

Utilidad neta -41.047 -1,34%

Consideraciones finales

Con el desarrollo de este trabajo tuve la posibilidad de integrar conceptos vistos
durante los 2 afios de especializacién. El producto final es este trabajo, siendo el fruto de la
combinacion de una vocacion y una pasién, con el objetivo de implementarlo en una

problematica en la que constantemente me topo.
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Los consumidores estan cada vez mas activos e informados en cada etapa de su
proceso de compra gracias a las nuevas tecnologias que tienen al alcance de su mano. El
desarrollo de este cambio en su comportamiento esta haciendo que, poco a poco, los
negocios se den cuenta que tienen que formar parte de este ambito para estar en el radar de
sus clientes.

En el mercado de la reserva de salas de ensayos, se llegd a la conclusion que no hay
una plataforma que se encuentre presente integralmente en las 4 etapas del proceso de
decision de compra de los musicos. Es por ello que surgi6 este plan de marketing, para
plasmar como se iba a llevar a cabo el lanzamiento de una plataforma que pueda unir a
satisfactoriamente la demanda con la oferta, desde el precio de los servicios hasta la
comunicacion, y observando principalmente los requerimientos y costumbres del cliente y
el mercado.

Se pudo evidenciar mediante encuestas a potenciales clientes su alto interés por una
plataforma que pueda resolver esta problematica, que ademas permita nuevas formas de
pago y premie al consumidor por su uso.

Observando la comunicacion que se realiza para dicho lanzamiento, se realiz6 una
propuesta integral, priorizando el uso de canales digitales, principalmente Facebook e
Instagram.

Club Bemol le brindara una solucion sencilla a los masicos para poder satisfacer
sus consumos de la manera més sencilla e inteligente posible, y a las salas de ensayo le
brindard nuevo mercado y soluciones operativas, junto a una mejor exposicion y presencia

digital, insertandolas a un mundo 2.0.
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ANexos

Brief

A continuacion se detalla un tipo de brief a entregar a la agencia publicitaria
encargada para realizar el plan de medios en la etapa de lanzamiento de Club Bemol.

1) Situacion actual

Se planea el lanzamiento del marketplace Blub Bemol, una plataforma orientada
para musicos, con la primer funcionalidad de permitirles reservas las salas de ensayo, en
septiembre del 2020, en el evento de la Muestra Musica, la exposicion de musica mas
grande de Latinoameérica.

Actualmente no existe un competidor en este rubro mas que Semairen, que se
encuentra en una posicién muy debilitada.

Hoy los musicos de a poco estan migrando a la adopcion digital, realizando las
reservas por Whatsapp, pero hay una tendencia al uso de distintas herramientas para
facilitar distintas tareas del dia a dia, donde Club Bemol quiere tener su presencia.

2) Objetivos y métricas

Objetivos:
e Registro de musicos en la plataforma.

e Reserva de salas mediante la plataforma.

Meétrica:
e 2.000 musicos/bandas registradas en el primer semestre de la plataforma.
e 20% de los musicos registrados hayan realizado al menos una reserva en el primer

semestre.
3) Call to Action
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Se busca a que las personas que les mostremos la publicidad tenga el siguiente

funnel:

Conocimiento de marca — Entendimiento del valor — Registracién en la

plataforma — Reserva de una sala de ensayo.

4) Ambito de accion

Se busca que la proyeccién sea CABA y GBA.

5) Target

Las actividades de publicidad tienen que estar orientadas a hombres entre 18 y 25
afios, que residan en CABA y GBA, que demuestren gusto por la musica, especificamente
pop y rock. En lo posible, identificar por geografia si asistieron a salas de ensayo o

recitales en el Gltimo afio.
6) Secuencia temporal

Se iniciara toda la campafa el mismo dia de la Muestra Musica, al estilo Big Bang
en todos los medios detallados, ya que la estrategia de lanzamiento es un secretismo total

de la herramienta hacia los clientes.

7) Estilo comunicacional
Se solicita un estilo de tono informal y joven hacia el cliente, con tonos de humor
que evoque a la pasion por hacer musica.
El proposito principal es informar sobre la plataforma, pero también educar con
todos los beneficios que la misma tiene, sin llegar a abrumar con el contenido, el cual debe

ser con un lenguaje sencillo.

8) Mix de medios
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Se espera pautar publicidad en los siguientes medios:

e Google:

o Banners en web asociadas.

o Resultados con palabras claves.
e Facebook:

o Fotos.

o Secuencias.
e Instagram:

o Stories.

o Fotos.

o Secuencias.

e Spotify.

Guia de preguntas de encuesta
Seccion 1: Filtro

1. ¢Usted ha utilizado los servicios de una sala de ensayo en el ultimo afio?

Seccién 2: Salas de ensayo

e ;Con qué frecuencia semanal vas a una sala de ensayo?
o Una vez por semana
o Dos veces por semana
o 3 0 mas veces por semana
o Una vez cada quince dias
o Unavez al mes
o Menos frecuencia

e Cual es la duracion promedio de un ensayo?
o 1hora
o 2 horas
o 3horas

o Mas de 3 horas
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¢ Qué medio utilizas para reservar una sala?
o Llamada telefonica
o WhatsApp/Otra App
o Correo electronico
o Facebook
o Otra
¢En los ultimos 5 ensayos, siempre fuiste a la misma sala?
o Si
o No
Indique el valor que le otorga a las variables a la hora de considerar a una sala,
siendo 1 poco importante y 5 muy importante
o Cercania geografica
o Disponibilidad horaria
o Equipamiento de las salas
o Tamafio de las salas
o Precio
o Experiencias previas de la sala
o Relacién con el encargado/duefio
o Servicios adicionales (Bar, grabacion)
¢Qué método de pago usas para pagar la sala de ensayo?
o Efectivo
o Transferencia bancaria/deposito
o Pago QR/Mercado Pago
o Tarjeta de crédito/débito
o Otra
¢ Cuanto suele costar la hora de la sala de ensayo que frecuentas?
o Menos de $200
o $200 a $300
o $300 a $400
o Mas de $400
¢Con cuanta anticipacion solés reservar una sala?

o En el mismo dia
50

Clasificacion YPF: No Confidencial



Clasificacion YPF: No Confidencial

Universidad de Buenos Aires
Facultad de Ciencias Econémicas f

Ce

Escuela de Estudios de Posgrado \GRSIILYY

o 1o 3diasantes
o 4 a7 dias antes
o Mas de una semana antes
o Mas de 2 semanas antes
e Elijala/s razon/es por la que asiste a una sala de ensayos
o Componer una cancion
o Practicar para un siguiente evento/concierto
o Pasar el rato con amigos
o Otra
e Al buscar una nueva sala para ensayar, ¢donde solés buscar?
o Google/Google Maps
o Redes sociales
o Referencias de amigos/conocidos
o Folletos o revistas
o P4ginas amarillas/otros recopiladores
o Otra

Seccion 3: Servicios de web para reserva de sala

e ;Utilizarias una APP/web para reservar una sala de ensayo?
o Si
o No
o Talvez

e ;Porqué?

e Indique el valor que le otorga a las funcionalidades de una aplicacion para reservar

sala, siendo 1 poco importante y 5 muy importante

o Reservaon line de la sala
o Pago con tarjeta de crédito/debito
o Mapa con localizacion de las salas
o Visualizar equipos/tamafio de cada sala
o Visualizar servicios (bar, alquiler de instrumentos)
o Ver comentarios que dejaron otros muasicos

o Promociones y descuentos
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o Club de beneficios (sumar puntos y canjearlos por horas de sala)

e ;Qué tipo de medio de pago preferiria utilizar para reservar la sala de ensayo?
o Efectivo
o Tarjeta de crédito/Débito

o Transferencia bancaria/deposito

Seccion 4: Datos demograficos
e Género
o Mujer
o Hombre

o Prefiero no decirlo

o Menor de 18
o 18a24
o 25a34
o 35a44
o 45ab54
o Mayor a55
e Zona de residencia
o Capital Federal
o Gran Buenos Aires
o Provincia de Buenos Aires
o Resto del pais
e ;Tenés un smartphone?
o Si
o No
e /Tu actividad/trabajo principal esta relacionado a la musica?
o Si

o No
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Resultados de encuestas

A continuacion se detallaran los resultados realizados por foros y redes sociales
orientados a musicos durante el mes de septiembre 2019. La misma fue contestada por 176
personas, pero hubo un filtro previo donde se les consultaba a los encuestados si habian
utilizado una sala de ensayo en el Gltimo afio. Para esto, el 72% contestd de manera
positiva, por lo que los resultados se centran en esta muestra, divididos en las secciones

que les hicieron las consultas pertinentes.

Uso actual de salas de ensayo.

e La frecuencia semanal de ensayo es de una vez por semana (43%) seguida por dos
en este mismo periodo (23%).

e EI 85% informd que cada ensayo es de dos horas.

e Sobre esta muestra, 93 personas indicaron que realizan la reserva utilizando
WhatsApp u otra App, mientras que 56 afirmaron que la realizan mediante una
llamada telefdnica.

e EIl 45% indico que la reserva la realizan de 4 a 7 dias antes, mientras que el 40% lo
realiza de 1 a 3 dias previos a la misma.

e EI 77% de las personas indicaron que el principal objetivo del ensayo es para
practicar para un proximo evento.

e Casi el 100% de los pagos fueron hechos mediante efectivo.

e EIl 73% de los encuestados afirmd que los ultimos 5 ensayos fueron hechos en la
misma sala, pero al buscar referencias para un nuevo lugar, el 54% busca
referencias de amigos o conocidos, mientras que el 32% lo realiza en redes
sociales.

e A continuacién se visualiza el rango de precios por hora de las salas de ensayo de

los encuestados, expresados en pesos argentinos:

Grafico 1: Precio por hora de alquiler de sala de ensayo
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Fuente: Elaboracion propia

Luego se deben indicar distintas variables que considera importante a la hora de
elegir una sala de ensayo, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, y los
promedios de cada una son los siguientes:

o Cercania geografica: 3.9

o Disponibilidad horaria 4.1

o Equipamiento de la sala: 3.9

o Tamafio de las salas: 3.2

o Precio: 3.6

o Experiencias previas: 3.3

o Relacidn con el encargado o duefio: 3.2

o Servicios adicionales: 2.4
Esto se puede visualizar en el siguiente cuadro:

Gréfico 2:Variables mas importantes consideradas por usuarios
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Adopcidn de una herramienta web para reservar salas de ensayo.

e EIl 62% indica que consideraria utilizar una web o una app para reservar una sala,
siendo su mayor fundamento comodidad y practicidad.

e EI 55% indica que seguiria pagando en efectivo, pero un 41% estaria dispuesto a
pagar de manera digital.

e Luego se deben indicar que valore distintas funcionalidades que pueda llegar a
tener esta herramienta, siendo 1 poco importante y 5 muy importante, y los
promedios de cada una son los siguientes:

o Realizar reserva on line: 3.9

o Realizar el pago de manera digital: 3.3

o Ver las salas en un mapa: 3.8

o Visualizar equipo y tamafio de las salas: 4.0
o Ver servicios adicionales: 2.7

o Leer resefias de otros musicos: 3.7

o Promociones y descuentos: 3.8

o Contar con un programa de fidelidad: 3.5

Grafico 3: Funcionalidades preferidas para desarrollo de herramienta
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Datos demograficos de la muestra.

e 97% de los encuestados son hombres.

e EI95% indica que tiene smartphone.

e EI 77% indica que su actividad econémica principal no esta relacionada con la
musica.

e Rango de edad:

Gréfico 4: Edad de encuestados

sflenorde 18 = 183 24 2ha34 w35a344 w=45384 sNMayorath

Fuente: Elaboracion propia

e Zona de residencia:
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Gréfico 5: Zona de residencia de encuestados

= Capital Federal = (3ran Buenos Aires
Provincia de Buenos Aires = Resto del pais

Fuente: Elaboracion propia

Detalle mensual de P&L
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