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I. RESUMEN

El proyecto tiene como objetivo principal implementar un programa de
capacitacion e incubacion de emprendimientos provinciales especializados en
disefio, a fin de acompafiar y potenciar el sector a nivel provincial, bajo la premisa
de lograr un mayor equilibrio territorial. Dado el contexto de pandemia el
programa se implementara de manera remota.

Contar con la implementacion del Programa de Formacion e Incubacion
para Emprendedores Creativos permitir4 dotar de conocimientos y herramientas
al sector, asi como potenciar el desarrollo de propuestas innovadoras y
creativas en todo el territorio provincial, continuando y contribuyendo al
desarrollo del componente de Promocion y Fortalecimiento del Disefio
planteado en el Plan Estratégico del CDNEU.

Con este tipo de iniciativas se busca dar relevancia a un sector
determinado, identificando proyectos con potencial y otorgandoles recursos que
ayuden a su crecimiento y consolidacion.

El programa consta de dos instancias: 1) Campus para emprendedores
creativos e 1) Incubacién de emprendimientos creativos. En relacion al campus,
es un ambito de formacién abierta en el cual los asistentes reciben capacitacion
tedrico-practica aplicable a sus proyectos a traves de la metodologia basada en
“aprender haciendo”.

En relacion a la incubacién se seleccionaron 15 emprendimientos
creativos para incubar desde el enfoque territorial adoptado por la Secretaria del
COPADE, que divide a la provincia en cinco microrregiones con el objetivo de
lograr un abordaje mas equilibrado y especifico. La Incubacion tiene como
objetivo principal acompafar a emprendimientos dotandolos de herramientas
gue les permitan dar un salto en la calidad y desarrollo del mismo. En esta
oportunidad los equipos emprendedores accedieron a la formacion propuesta en
el Campus para emprendedores creativos y en paralelo recibieron el
acompafiamiento personalizado de un director/a de proyecto que le fue asignado
al inicio y que acompafo durante todo el ciclo de formacion.

ii. INTRODUCCION

El presente informe tiene el proposito de presentar el proceso de disefio
e implementacion del Programa de Formacién e Incubacion Virtual para
Emprendedores Creativos que se realizo junto con la Secretaria de Planificacion
y accion para el Desarrollo (COPADE) del Gobierno de la Provincia de Neuquén,
en el marco de el Plan Estratégico del Centro de Disefio, Creatividad e
Innovacion. Plan que esta compuesto por diferentes lineas de trabajo, una de las



cuales es el componente de Promocion y Fortalecimiento del Disefio y la
Creatividad.

Con este marco el programa llevado a cabo en la provincia de Neuquén
tiene como objetivo general el de implementar un programa de capacitacion e
incubacién de proyectos de emprendimientos especializados en disefio, en
forma remota, a fin de acompafar y potenciar el sector a nivel provincial, bajo la
premisa de lograr un mayor equilibrio territorial.

Entre los objetivos especificos planteados, se encuentran;

e Alentar el desarrollo de emprendimientos creativos sostenibles,

e Contribuir y brindar herramientas para la reactivacion de las economias
creativas locales.

e Promover el espiritu emprendedor y el disefio como factor de innovacién
y agregado de valor a productos, procesos y servicios.

e Adoptar la creatividad y la innovacion como herramientas de
competitividad.

e Generar y promover espacios de encuentro para el intercambio de ideas
y saberes, alentar la asociatividad y creacion de redes de emprendedores
creativos en todo el territorio provincial.

e Motivar el surgimiento de una generacion de emprendedoras/es de la
region, que otorguen a la creatividad un valor central en sus actividades
productivas, sociales o culturales.

e Promover la vocacion emprendedora y el desarrollo emprendedor
creativo, mediante el fortalecimiento de la competitividad y el posicionamiento en
el mercado.

A partir de estos objetivos se disefio e implementd el programa de
formacion e incubacidon para emprendimientos del sector disefio. En el presente
informe se detallan las diferentes etapas que componen el programa y el trabajo
en conjunto realizado junto a COPADE que permitio la implementacion y el
alcance provincial requerido.

iii. PROPUESTA INTEGRAL DE FORMACION E INCUBACION

Teniendo como marco el Plan Estratégico del Centro de Disefio,
Creatividad e Innovacion impulsado por COPADE, se diseflaron dos
componentes para este programa, 1) Campus para emprendedores creativos; e
II) Incubacion de emprendimientos creativos, que incluye consultorios
personalizados en negocios Yy la realizacion de un Plan de Accion a 12 meses.

Durante todo el proceso, se fomenta la creacion de vinculos o networking
para que el emprendedor/a construya su capital relacional.

En relacion al campus, es un ambito de formacioén en el cual los asistentes
reciben capacitacion tedérico-practica aplicable a sus proyectos a través de la
metodologia basada en “aprender haciendo”. Las actividades fueron



estructuradas en 8 modulos y 6 seminarios practicos dirigido a emprendedores
creativos, profesionales del disefio, estudiantes y emprendedores en general de
todo el territorio provincial.

0 Construir y Analizar e Comunicar y vender

Médulo 1 El Desafio de Emprender: del Médulo 4 Construir y comunicar tu
hobbie a la empresa propuesta de valor

Seminario: Creatividad y neurociencias Médulo 5 Comercializacion:
aplicadas herramientas y canales

Médulo 2 Modelo de negocios: Seminario Programacion
construyendo mi propuesta de valor Neurolinguistica (PNL) ;Como obtener

mejores resultados en la venta?
Seminario Customer Discovery:

descubriendo a mi cliente Médulo 6 Redes Sociales y Marketing
on line
Médulo 3 Costos y contabilidad de

gestion Seminario Marketing y Venta online

Seminario Pricing, ;Como ponerle
precio a mi producto o servicio?

e Estructurar y Crecer

Médulo 7 Aspectos legales: sociedades.
marcas y propiedad intelectual

' Médulo 8 Financiamiento y obtencién
de recursos

Seminario de cierre, presentaciones
efectivas

Grafico I. Trayectoria de formacion para emprendimientos en fase inicial.

En relacion al proceso de incubacion se realiz6 una convocatoria de
proyectos con alcance provincial, llegando a las cinco microrregiones neuquinas.
A la misma se presentaron 109 proyectos de los cuales se seleccionaron 15
emprendimientos creativos para ser incubados. La Incubacion tiene como
objetivo principal acompafar a los emprendimientos y dotarlos de herramientas
gue les permitan dar un salto cualitativo del mismo. En esta oportunidad, los
equipos emprendedores, ademas de acceder a la formacién propuesta en el
Campus, reciben el acompafiamiento personalizado de un director/a de proyecto
qguien los acompafa identificando los puntos a trabajar y las oportunidades de
mejora (consultorios). Cada equipo emprendedor tuvo 10 encuentros
individuales con su director/a de proyecto que los ayud6 a pensar y poner en
papel la planificacion del negocio.
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Gréfico Il. Enfoque de trabajo del proceso de Incubacion de EMPREAR

iv.DISENO Y PLANIFICACION DE LA CONVOCATORIA DEL PROGRAMA

Al iniciar el trabajo junto a COPADE, quedo de manifiesto la importancia
gue tenia, que la convocatoria de emprendimientos a ser incubados, llegara a
todas las regiones de la provincia con foco en proyectos vinculados al sector
creativo y de disefio en marcha o con el prototipo ya disefiado y que no fueran
competidores directos. Con esta premisa, se inicid6 un proceso de trabajo
conjunto muy enriquecedor entre ambos equipos, en el cual EMPREAR aportaba
en funcidn de su experiencia y COPADE delineaba la estrategia de intervencion
gue guerian plasmar en la provincia. El resultado de este primer trabajo se divide
en dos fases:

Fase 1. Planificacion v elaboracion de elementos para la
convocatoria.

Esta fase consistio en la planificacion y elaboracion de los instrumentos
para la difusion, la convocatoria. A su vez, se definio la agenda de las actividades
y la presentacion por parte de EMPREAR de la metodologia y los contenidos al
equipo de COPADE. A continuacion, se detallan las tareas realizadas:

1. Elaboracion de las bases y condiciones para la convocatoria de
proyectos creativos a incubar. De manera articulada con el equipo de la
contraparte (COPADE), se elaboraron las bases y criterios para atraer a los
proyectos creativos. En el Anexo A del presente informe se encuentran las bases
y condiciones mencionadas.



Figura 1: Fotografia de reunion entre COPADE y EMPREAR para definir el perfil
de los emprendimientos a incubar.

2. Definicién de la metodologia y herramientas para la inscripcion.
Consistié en la elaboracion de un formulario de inscripcion online en el cual
cada emprendedor/a o equipo debia completar con la informacién requerida
sobre el emprendimiento y actividad desarrollada. El equipo de COPADE fue
el responsable de administrar esta instancia.

3. Elaboracion de piezas graficas para la difusion de la convocatoria. Se
disefiaron las piezas graficas para difusion junto al equipo de COPADE.
=

PRE-INSCRIPCION
CONVOCATORIA PARA EMPRENDIMIENTOS
CREATIVOS EN MARCHA

e 8 MODULOS ONLINE EN TRES MESES

SELECCIONAREMOS HASTA 15 EMPRENDIMIENTOS
CREATIVOS PROVINCIALES PARA INCUBACION

I CONSULTAS: cdneu@neuquen.gov.ar

EMPREAR  §& .

COPADE

— oo NEUQUEN | s,
O @nnmmnu Rt e ‘“%‘”

Figura 2: Pieza gréafica de difusidon de la convocatoria para proyectos a ser incubados

4. Encuentros frecuentes con el equipo de la contraparte para presentar
metodologia y contenido y coordinar aspectos del programa. Se realizaron
reuniones frecuentes para la implementacion y ejecucion del programa; la
metodologia y el contenido fue propuesta por EMPREAR y posteriormente
aprobado por el equipo de COPADE.
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Figura 3: Fotografia de reunion entre COPADE y EMPREAR para validar
agenda del programa de formacion.

5. Elaboracion y diagramacion de cronograma de formacion. Asi mismo,
se ajusto la agenda de manera coordinada con el equipo de COPADE.

Fase 2: Lanzamiento v Seleccion de provectos.

Esta fase consistio en realizar el lanzamiento de la convocatoria, luego de
la cual se seleccionaron los 15 proyectos a ser incubados. Las tareas fueron:

1. Realizacion de la convocatoria a nivel provincial. Se tuvo en cuenta el
enfoque de microrregiones y los objetivos del presente programa asociados ala
territorialidad. La convocatoria y acciones de difusion fueron realizadas por la
contraparte.

2. Postulacion, evaluacion y seleccion de los proyectos a incubar. De
comun acuerdo con COPADE, se decidi6 elegir emprendimientos con niveles de
desarrollo similar y que no sean competidores directos. La seleccion de los
emprendimientos a incubar fue enteramente realizada por la contraparte.

3. Reuniodn virtual para delinear agenda y metodologia de trabajo. Una vez
seleccionados los 15 emprendimientos se realiz6 un encuentro online el dia 28
de agosto, en el que participaron autoridades de COPADE, el equipo de
EMPREAR, los directores/as de proyecto y los equipos emprendedores. El
objetivo fue que los proyectos a ser incubados conocieran en detalle el programa
y su metodologia.




Figura 4: Fotografia de la actividad de presentacién entre incubados, autoridades de EMPREAR,
COPADE y equipo de trabajo el dia 28 de agosto.

El resultado de la convocatoria de proyectos para el proceso de
incubacion fue de 109 emprendimientos. Cabe destacar el nimero significativo
de inscriptos dada la especificidad del perfil que se buscaba. Finalizada la
convocatoria, el equipo de COPADE realizé la evaluacion y seleccion de 15
emprendimientos que accedieron al proceso de incubacion. El criterio de
seleccion se basé fundamentalmente en el estadio del proyecto y la
representacion regional.

El siguiente listado describe la propuesta de valor de los 15
emprendimientos seleccionados.

Proyecto Localidad Descripcion

Agencia de medios de comunicacion
encargada de la construccion de
Rincon de | productos audiovisuales para medios de
los Sauces |comunicacion digitales (webs, redes
sociales), y tradicionales como radio, tv,
con gréfica.

Disefio y fabricacién de cuadernos con
Neuquén | materiales reciclados que promueve la

capital sustentabilidad a través de la

reutilizacion de materiales.

Ok Medios

Eco Apuntes
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Tefiido y estampado natural de textiles
con tintes naturales, plantas del entorno
y desechos de cocina. Apunta a un

Ain disefio ., |mercado B2C y fomenta mayor
. Aluminé . .
textil natural conciencia sobre el cuidado de nuestro
entorno natural y la contaminacion de las
aguas. El trabajo es realizado
enteramente a mano.
Neuquén | Disefio y fabricacion de piezas de joyeria
Jara Joyas q. : y_ P 1oy
Capital con identidad. Productos de autor.
Fabricacion de kayaks de travesia
NPK - North . |simple, disefiado y desarrollado
. San Martin |, ,
Patagonia integramente en San Martin de los
de los Andes . .
Kayaks Andes. Organizan travesias para el
publico general.
Emprendimiento familiar de decoracion
vintage y compra venta de articulos
. usados. Posee un local, un antiguo
Chela Las Ovejas |, , J .
almacén de ramos  generales
construido integramente de adobe.
Recupera y revende.
. Disefio y desarrollo de productos de
Odina Natural | Neuquén . .y p
. . cosmeética natural ecofriendly, cruelty
Boutique capital .
free, con envases reutilizables!
. Emprendimiento gastrondmico sin gluten
Sol tienda de P g' , g
. . con excelente calidad, variedad en la
Pasteleria Plottier .
propuesta de productos y trazabilidad de
gluten free L
la materia prima.
Emprendimiento de disefio, producciény
Geo Ceramica Neuq.uen con"'lerlc:lallzauon de vz.:ulllla y objetos de
Capital ceramica para uso cotidiano y
decoracion.
Venta de productos de limpieza a granel
INSUMOS AL .| donde el cliente debe llevar su envase
San Martin . :
PESO, para rellenar. Le suma la linea propia de
. de los andes » .
ECOtienda cosmética natural. Esta en proceso de

apertura de franquicias.

De Los Andes
Arquitecturay
Disefo
Urbano

Zapala

Estudio de arquitectura y disefio urbano,
enfocado en las problematicas de las
pequeias ciudades en crecimiento. El
proceso de trabajo es participativo (co-

11



creativo) incorporando al cliente al
proceso de disefio de los proyectos.

Estudio de disefo, prototipado vy
fabricacion de nuevos  productos
orientado a emprendedores, Pymes y

Estudio 618 Ng:gil:;n creativos de la region. Asesora y ofrece
el espacio y las herramientas necesarias
para lograr un producto a medida y
comercializable.
Linea de objetos textiles estampados y
o Villa confeccionados manualmente. Utiliza
Doméstico . materiales nobles como lienzos
Pehuenia .
naturales y gabardinas, Se enfoca en la
practicidad de los objetos.
Disefio, confeccién y venta de lenceria
Caliwe Las Lajas |femeninay bikinis para la mujer moderna

neuquina.

Disefio, produccién y venta de ropa
San Martin | deportiva profesional y a la moda,
de los Andes | dirigida a personas con pasion por el
deporte y vida outdoor.

SATURNIA

Como herramienta de difusion de los proyectos seleccionados y dando
cuenta la diversidad regional se disefiaron las siguientes piezas;

E+A|m de

Seleccion M

OK MEDIOS
@ Navarro Cristidn
i oS

CHELA DE LOS AND!
@ Morales Daniela A. AR
[ise) Ba

! enci
Alexia, Urrets Zavalia Cecilia
2zl

. ECO APUNTES ODINA NATURAL BOUTIQUE
Marn Josefina @ Bareras Ilw[ehsa ESTUDBIO 618
Farias Santiago Schron Agustin
- i
AIN DISENO TEXTIL NATURAL A DE PASTELERIA
@ Air Nieve @ 20garsy Fabiana DOMESTICO
JARA JOYAS GEOQ CERAMICA
e cuintopis ) Pe-cudn Capi |
NPK - NORTH PATAGONIA KAYAKS INSUMOS AL PESO ECOTIENDA
Sura ico . Cheves Ana Laure y Camila, Juan Pinto. @
[ ——— AT p

EMPRE .

ik 2 DEIVERSIONES.
ANDD FUTURD

Figura 5: Flyer de difusion de los proyectos seleccionados.
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5 MICRORREGION

MICRORREGION - {55
NOROESTE )

CHELA

ECO APUNTES
bavin Josefina
e en Cavrah

JARA JOYAS
ina

B8 MICRORREGION
CONFLUENCIA

AL BOUTIQUE
2

IDA DE PASTELERIA
Faviana

MICRORREGION
SUR

PEEOO®

AIN DISENO TEXTIL NATURAL EOMESHCO
ar .
& el o MICRORREGION
Agust
NPK - NORTH PATAGONIA KAYAKS @ 5’“ CENTRO andnCasal
c
@ DE LOS ANDES
ARQUITECTURA Y DISERG URBANG.
@ 2 Barrionuevo Daniela,Cenci Angeles, Mejail
e 4 y Alexia, Urrets Zavalia Cecilia
ysesor
g CALIWE
@ Portela Marfa Noeliz
fminey
ConseiomoERAL unTos.

Figura 6: Flyer de difusion de los proyectos seleccionados por region

v. IMPLEMENTACION COMPONENTE CAMPUS

Esta etapa consiste en la implementacion de 8 modulos de formacion y 6
seminarios practicos por medio del uso de plataformas digitales. La participacion
a esta instancia esta dirigida a los 15 equipos emprendedores que resultaron
seleccionados para ser incubados. La formacion también se abrié a otros 70/80
emprendedores/as, en un principio se habia pensado abrir una convocatoria, sin
embargo, dado el alto nUmero de inscriptos para la instancia de incubacion se
los invitd a aquellos que no habian sido seleccionados para que accediera al
proceso de formacion. Se logré un promedio de asistentes de entre 50 y 70 en
cada encuentro, dependiendo el tema. Para actividades de estas caracteristicas
y gratuitas se sostuvo una alta tasa de asistencia. Lo cual demuestra el
compromiso de los emprendedores y la necesidad por este tipo de programas y
gue definitivamente hay un ecosistema de las industrias creativas en la provincia
para seguir potenciando y acompafiando.

Este componente fue disefiado enteramente por EMPREAR, no obstante
cada médulo fue compartido previamente con el equipo de COPADE vy ajustado
al perfil y las necesidades de los emprendedores/as incubados y sus proyectos.

Todo el programa de formacion se realiz6 a través de la plataforma zoom,
la cual permite hacer sostener cursos para hasta 100 participantes y crear salas
mas pequefas de trabajo grupal y break up rooms. Justamente, en varios de los
encuentros las dinamicas estuvieron disefiadas para trabajar en pequefios
grupos.

A continuacion se detallan los médulos y seminarios dictados junto a
material fotografico que da cuenta de los mismos.
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Médulo |
“El Desafio de Emprender, del hobby a la empresa - Cémo pasar de una

idea a una empresa sostenible”. Se realizé el 4 de septiembre.

0 7oor bee

El £ tsctesqiparabuscar H  m B 8 Q@ sl = $ o o R

Figura 7: Fotografia del encuentro del médulo |, “El Desafio de Emprender, del
hobby a la empresa”.

Propuesta de valor

Cémo los productd
servicios generan §
para el cliente,

Lo que pretendemos

ofrecer para generar
una propuesta [ Como los productfge

valorable para el - servicios que hemf
cliente

A~
EMPRE /|
2 [ 0 4 - [ 5 [ + ] {11 ]s] (-]

Figura 8: Fotografia del encuentro de maodulo I, “El Desafio de Emprender, del
hobby a la empresa”.

Seminario |

“Creatividad y neurociencias aplicadas”. Se hablé sobre la importancia de
innovar y técnicas como Design Thinking para ayudar a las personas a pensar
de manera mas creativa. También, la importancia de la observacién y
anticipacion de necesidades o problemas de cliente. Se realiz6 el 9 de
septiembre.
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¢Por qué ver desafios en lugar de problemas?

Ver un problema como un desafio nos permite salir del razonamiento lineal para verlo como una opdg
de mejora, y es una invitacion abierta a buscar nuevos enfoques para resolverio

PROBLEMA SOLUCION

Retroalimentar

ORI

Figura 10: Fotografia del seminario “Creatividad y neurociencias aplicadas.

Modulo I

“Modelo de Negocio - Construyendo mi Propuesta de Valor”. Se trabajé
con la herramienta CANVAS de modelo de negocio (plantilla de gestion
estratégica para el desarrollo de nuevos modelos de negocio o documentar los
ya existentes basado en 9 bloques que representan el mercado y las operaciones
de una empresa) y propuesta de valor (observar al cliente, disefiar el mapa de
valor, validar la propuesta de valor). Se realizo6 los dias 18 y 19 de septiembre.

Figura 11: Fotografia encuentro del modulo 11, “Modelo de negocios,
construyendo mi propuesta de valor”
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¢ Cudles son los
beneficios o alegrias del
cliente? (Resulta
necesario o deseado)

Ll 2 scveanipatman S mm 8 @ == fow B

Figura 12: Fotografia encuentro del modulo 11, “Modelo de negocios,
construyendo mi propuesta de valor’

Seminario Il

“Customer Discovery: descubriendo a mi cliente”. Se trabaj6é sobre las 4
etapas del proceso para descubrir al cliente: plantear hipotesis, testear el
problema, probar la solucion, verificar o pivotear. Y otras herramientas para
conocer mejor a usuarios y clientes. Se realizé el 23 de septiembre.

¢Qué es innovar? , binder

EMPRE

W o scribe aqui para buscar H O m e m® a6 e ae SR T ]
Figura 13: Fotografia del seminario “Customer Discovery: descubriendo a mi
cliente”
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Chat de grupo de Zoom

Customer Discovery. % dinder

a
7=\
—
PLANTEA TUS
HIPOTESIS

D e B

VERIFICA O TESTEA EL
PIVOTEA PROBLEMA

PROBA LA
SOLUCION
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Figura 14: Fotografia del seminario “Customer Discovery: descubriendo a mi
cliente”

Maodulo T

“Costos y contabilidad de gestion”. Se brindaron herramientas para
elaborar proyecciones de ventas, costos y estado de resultados. Calcular el
punto de equilibrio, el flujo de caja y las necesidades de fondos del
emprendimiento. Comprender los métodos de valuacion de startups para
formalizar una eventual propuesta a inversores pudiendo presentar la
informacion econdmico-financiera de manera clara y ordenada. Se realizo los
dias 2 y 3 de octubre.
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Fuerzas Competitivas

L s

tv—_

Seminario Il

Pricing, ¢ Cémo ponerle precio a mi producto o servicio? Se trataron las
cuestiones a tener en cuenta: modelo de negocios, estrategia competitiva,
costos, competencia, valor percibido. Este seminario tuvo mucha concurrencia
al igual que el médulo llI; a los emprendedores les importa comprender las
variables que afectan la rentabilidad de su negocio y cdmo manejarlas. Se realizé
el dia 7 de octubre.

=)

Figura 17: Fotografia 1 del seminario “Pricing ¢ Cébmo ponerle precio a mi
producto o servicio?

Figura 18: Fotografia 1 del seminario “Pricing ¢ Cébmo ponerle precio a mi
producto o servicio?
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Médulo IV

“Comunicacion - Comunicando mi Propuesta de Valor”. Se explicd como
crear una historia atractiva sobre el negocio y comunicar el emprendimiento ante
diferentes audiencias, en particular clientes. Se realizaron ejercicios practicos en
salas grupales. Se realiz6 los dias 9 y 10 de octubre.

CLA LS e A

Figura 19: Fotografia 1 del moédulo 1V “Comunicacion - Comunicando mi
Propuesta de Valor”

Informacidn de Tips o consejos
producto o servoo de uso

Culturay valores
el - -
emrgrendmiento Noticias ded
_ emprendimientoo
Infodela ¢ fundadores
industriafsector

o,:,wu--;

Figura 20: Fotografia 2 del modulo IV “Comunicacion - Comunicando mi
Propuesta de Valor”

Moédulo V

“Comercializacion - herramientas y canales”. Se explicaron las forma de
descubrir y entrevistar clientes, realizar ventas, disefiar una estrategia de
comercializacion. Armar un Plan de Marketing e introducirse en el ecosistema
emprendedor para vincularse con actores clave. Se realiz6 los dias 16 y 17 de
octubre.
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Situacion actual

¢Dénde estamos ahora?
Empezar a entender tu mercado en internet

El cliente caracteristicas, comportamientos, necesid:
El mercado enfocarse en necesidades y tendencias.
Competidores analizar tu imagen en referencia a tu ¢
Intermediarios, influences, socios potenciales
Analizar las capacidades propias

nhwNp

Figura 21: Fotografia 1 del médulo V, “Comercializacién - herramientas y
canales”

G
A A ‘ E\uh
mo 7] ° _—
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Figura 22: Fotografia 2 del modulo V, “Comercializacion - herramientas y
canales”

Seminario IV

“Programacién neurolinguistica (PNL) - ¢Como obtener mejores
resultados en la venta?” La importancia de Dar valor a los clientes, construir una
relacion de confianzas, tener en cuenta el lenguaje verbal y no verbal. La
diferencia entre Mapa y Territorio (percepcion de las personas). Los 7 pasos de
un proceso de venta efectivo. Se realiz6 el 28 de octubre.

Figura 23: Fotografia 1 del seminario IV “Programacion neurolinguistica -
¢, Como obtener mejores resultados en la venta”
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Figura 24: Fotografia 2 del seminario IV “Programacion neuolinguistica -
¢, Cémo obtener mejores resultados en la venta”

Modulo VI

‘Redes Sociales y Marketing online”. Se abordd el marketing digital y
cémo disefiar una estrategia de Comunicacion online, las buenas practicas para
comunicar la marca en web, blog y campafas de email marketing. Realizar
campafas de marketing en Redes Sociales (Linkedin, Facebook e Instagram).
Claves para generar la atencién del cliente online y realizacion de pautas. Se
realizé los dias 30 y 31 de octubre.

;Por qué es importante
aeﬁnir la etapa del
recorrido del cliente?

Asi sabré en qué estadio
debo convertirlo con mi
contenido.

Bl © conte scur ours s

Figura 25: Fotografia

M S m ® a4 e ®E ™ a s -8 wadew TUT W

1 del médulo VI “Redes Sociales y Marketing online”
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Figura 26: Fotografia 1 del médulo VI “Redes Sociales y Marketing online”

Seminario V

“Marketing digital: ventas y relacionamiento online”. En la propuesta de
trabajo a COPADE, este seminario estaba orientado a exportacion y venta online.
Pero al tener en cuenta el perfil de los emprendimientos a incubar y su estadio,
resulté mas pertinente hacer especial hincapié en cuestiones de posicionamiento
de las marcas y ventas en el mercado local. Los pilares de la venta digital. Las
opciones para crecer en nuevos mercados y/o productos. Encontrar al cliente
correcto, elegir los mensajes y los canales (importancia de la multicanalidad).
Analizar y optimizar. Se realizo el dia 4 de noviembre.

D

Primero la estrategia

Hay que preguntarse:

- ZPara que?

= A quién?

- éQue? 9
e

Figura 27: Fotografia 1 del seminario V “Marketing digital: ventas y
relacionamiento online”

Figu/ra 28: Fotdgraﬂ'a 1 del seminario V “Marketing digital: ventas y
relacionamiento online”
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Médulo VI

“‘Aspectos legales que todo emprendedor debe tener en cuenta’.
Sociedades, marcas y propiedad intelectual. La proteccién intelectual en el
negocio como activo intangible y fuente de innovacién constante. Tipos y formas
de asociacion formal entre emprendedores cofundadores. Poner en marcha el
negocio: tipo de sociedades e implicancias fiscales. Se realiz6 los dias 13y 14
de noviembre.

Flgura 29 Fotografla 1 del modulo VIl “Aspectos legales que todo
emprendedor debe tener en cuenta”

na marca?

« Signo con capacidad distintiva, que permite diferenciar un producto o un servicic de
otro.

+ Tipos de marcas:

 Denominativas: compuestas Unica y exclusivamente por palabras, letras o
numeros y sus combinaciones.

¥ Figurativas: son los simbolos gréficos, dibujos y logotipos.

v Mixtas: son las que se integran por la combinacién de elementos
denominativos y figurativos a la vez, o de elementos nominativos cuya
grafia se presente de forma estilizada.

EMPRE

Flgura 30 Fotografla 2 del maodulo VIl “Aspectos Iegales que
todo emprendedor debe tener en cuenta”

Moédulo VI

Financiamiento y obtencion de recursos — Conocer herramientas vigentes
de financiamiento y estrategias para identificar oportunidades, boostraping
(recursos que ya tenemos). Se realiz6 los dias 20 y 21 de noviembre.
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del médulo VIII “Financiamiento y obtencién de

Figura 31: Fotografia 1
recursos

Organismo de las provincias argentinas creado en
shel
Brinda asistencia financiera.
r)fire) i:

PRODU
(Micro emprendimientos y PyMEs)
Fortalecer el desarrollo de actividades productivas
Mejorar su funcionamiento operativo y la competitividad
en sus sistemas de produccién y venta.

SECTOR SECTOR SECTOR SECTOR
INDUSTRIAL AGROPECUARIO TURISMO SERVICIOS
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Figura 32: Fotografia 2 del moédulo VI “Financiamiento y obtencion de
recursos

Seminario VI

Seminario VI: Presentaciones efectivas, creando un pitch ganador. El
objetivo de esta actividad fue darle herramientas a los emprendedores para que
presenten su emprendimiento de manera efectiva. Se realizdé el dia 25 de
noviembre.

Figura 33: Fotografia 1 del seminario VI “Presentaciones efectivas, creando
un pitch ganador”
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Figura 34: Fotografia 2 del seminario VI “Presentaciones efectivas, creando un
pitch ganador”

vi. IMPLEMENTACION COMPONENTE DE INCUBACION

Paralelamente al programa de formacion se desarrolla el proceso de
incubacion con los emprendimientos creativos seleccionados Esto consiste en
diez (10) encuentros personalizados con sus respectivos directores/as de
proyecto que profundizan los contenidos abordados en el campus y trabajan
especificamente con los emprendimientos en un Plan de Accion, a implementar
en un horizonte de 12 meses.

El Director/a de Proyecto (DP), ademas de su conocimiento y experiencia
general en negocios, tiene la funcion de realizar una escucha activa y aportar
devolucion util y personalizada al emprendedor. Es asi que cada DP fue
asignado por EMPREAR de acuerdo al perfil del emprendimiento.

El Plan de accion consta de 4 ejes; 1) conocimiento profundo del
emprendimiento, de la industria y de los competidores; 2) identificar y conocer el
cliente para dimensionar el mercado rea (se utiliza la metodologia TAM, SAM,
SOM, herramienta con la que se puede hacer una estimacion inicial de la
oportunidad que ofrece un producto o servicio en el mercado); 3) comprender
las necesidades de financiamiento; 4) fijarse metas alcanzables y medibles (se
utiliza el método S.M.A.R.T. para la definicién de objetivos). Este plan sera la
hoja de ruta para el emprendedor una vez finalizado el proceso de incubacion.

Durante los dos primeros meses de incubacion, los emprendedores y los
DP realizaron entre 3 y 4 encuentros. Los avances realizados fueron incluidos
en el Informe Parcial al CFI. A continuacién, se describe todo el proceso, los ejes
abordados durante los encuentros y un diagndstico de la situacion de cada
emprendimiento junto al resumen de su Plan de Accion. En el Anexo D
agregamos algunos comentarios realizados por los DP.

Emprendimiento: OK Medios
Directora de Proyecto: Gabriela Consilvio.
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Agencia de medios de comunicacion encargada de la construccion de
productos audiovisuales para medios de comunicacion digitales (webs, redes
sociales), tradicionales como radio, tv y grafica. Cuenta también con un programa
de Radio en Rincon de los Sauces para un publico joven.

Fortalezas

1) Tiene experiencia y conocimiento de lo que hace, una idea de negocio solida.
Su modelo de negocios esta bien planteado.

2) Costos bajos: no paga alquiler, tiene ya montada una radio, tiene
equipamientos propios.

3) Segmentacién del cliente clara: quiere focalizar en comunicacion politica,
tiene vinculacién con el concejo deliberante, eso le permitiria entrar al nicho.

4) La pandemia y la conversion total a lo virtual es una gran oportunidad para su
emprendimiento.

5) Amplié su servicio a otros municipios, trabajando remotamente. Las zonas
cercanas no cuentan con muchos servicios de este estilo.

Debilidades

1) Necesita mejorar sus ingresos.

2) Vincularse con otras agencias. En este ambito es muy comun trabajar en
equipos. No todos hacen todo. Tener bien claro qué puedo ofrecer yo y qué
otras agencias.

3) Dificultad para poner precio a su trabajo. Al no ser un producto fisico, se va
modificando su producto segun la necesidad de cada cliente. Pensar una
forma de poner precio. Por hora, por jornada, por pieza comunicacional, etc.

4) Necesita armar equipos de trabajo.

5) Re pensando en sus redes. Tiene varias y no tiene tiempo de darles contenido,
se sugiere centralizar todo en una.

Situacion al final de la Incubacion.

El emprendimiento esta en una etapa de crecimiento, incorporé recursos
humanos y piensa en un futuro cercano inscribirse como SAS.

Se esta trabajando en la identidad como multimedio y planificando
estrategias para conseguir nuevos clientes. Surgieron ideas novedosas, como
armar un espacio de trabajo colaborativo en su radio. jSeria el primero de su
ciudad!

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1. Ampliacién del equipo de trabajo: necesidad de conformar un equipo de
trabajo para el desarrollo de las tareas, mejorando asi los servicios
brindados.

2. Definir espacio de trabajo, creacion de un espacio de Coworking

3. Impulsar nuevos clientes, principalmente del Gobiernos municipales o
provinciales.

4. Pensar estrategias de comunicacién para redes.
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Figura 35: Fotografia encuentro del emprendimiento ok medios con
la directora de proyecto Gabriela Consilvio

Emprendimiento: Eco Apuntes

Directora de proyecto Gabriela Consilvio.

Disefio y fabricacion de cuadernos y libretas con materiales reciclados,
las tapas cuentan con disefios propios y personalizados. Reciclaje y reutilizacion
de materiales.

Fortalezas
1) Hace un producto muy lindo estéticamente que tiene un valor agregado

importante que es el disefio personalizado que ella realiza.

2) Tiene costos bajos: consigue la mayoria de los materiales donados o de
descarte de otras industrias, trabaja desde la casa y no paga alquiler.

3) Buena propuesta comunicacional en IG, le falta conseguir seguidores. Se le
sugirié poner publicidad.

4) Segmentacion de cliente: esta bastante clara.

5) Maquinaria: tiene guillotina y anilladora. Le falta maquinaria para cortar carton.

6) Diversificacion en la oferta, por ejemplo, moviles con metales y velas en
recipientes de botellas.

Debilidades

1) Idea de negocio muy desordenada, se mejoré el Canvas

2) Pensar un plan de expansion de venta: realizar 2/3 ventas por semana.

3) Quiere vender por mayor a empresas, para esto necesita formalizar el
emprendimiento para poder entregar factura. Hay negativa de hacerlo.

4) Falta trabajar articulacion con actores claves que podrian sumarle a su
emprendimiento (e.g. cooperativas de reciclado de la zona, otros
emprendedores, empresas).

5) Dificultad para poner precio a su producto.

6) Necesita ordenarse, tiene ideas pero dificultad para llevarlas a la practica. Se
sugirié organizar el dia con horarios y tareas.

Situacion al final de la Incubacion.

El emprendimiento esta en una fase inicial, con lo que se se trabajé en
pensar un modelo de negocios que pueda generar mayores ganancias a futuro.
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Se necesita tener stock de seguridad y para esto es necesario ampliar el equipo
de trabajo.
En el préximo afio 2021 Eco Apuntes tendrd una nueva imagen y agregara
productos al catédlogo de venta junto con una tienda on line.
Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
Aumentar las ventas para generar mayor ingreso
Ampliar el equipo, para aumentar la produccién y aprovechar la demanda
Ventas mayoristas: incluir el modelo B2B2C
Diversificacion de productos y nueva imagen de marca

A wDpE

Figura 36: Fotografia encuentro del emprendimiento eco apuntes con la directora
de proyecto Gabriela Consilvio

Emprendimiento: Jara Joyas
Director de proyecto Ruben Cesar.

Disefo y fabricacion de piezas de joyeria con identidad. Cristina Jara es
una artesana joyera cuyo emprendimiento Jara Joyas produce y comercializa
joyeria en serie y piezas unicas o0 a medida.

Diagnostico/ Punto de partida: Esta en proceso de construccion de una
pagina web que sera uno de los canales de comercializacion. Actualmente tiene
un Instagram que actiia como canal aunque no ha vendido nada via este canal.

Su produccién tiene dos formatos:

1) Produccién en serie: talla piezas en cera para la elaboracién de moldes
de los que produce series de entre 10 y 30 piezas iguales;

2) Piezas Unicas: elabora las piezas directamente sobre el material, a pedido

0 basada en su creatividad donde, ademas de trabajar con los materiales

tradicionales, experimenta con nuevos materiales (e.g. realizé un pieza

basada en leche materna para una clienta a pedido);
3) Elabor6é un CANVAS de su modelo de negocios y un perfil de sus clientes

y estrategia de produccion y comercializacion a priori, basada

exclusivamente en su percepcion y deseo en base a lo realizado en afios

anteriores.

No cuenta con una estrategia comercial clara, ni metas comerciales, de
produccion, ni ningun indicador consolidado del desempefio real y proyectado de
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su emprendimiento.

Hasta el momento de la primera reunién Jara Joyas era un
emprendimiento mas proximo a un hobby que a una empresa con potencial
sustentable.

Trabajo conjunto

1) Relevamiento de informacion real de clientes;
2) Elaboracién de plan de produccion y comercializacion;
3) Revision del modelo de negocios;

Las acciones hasta el momento desarrolladas en estos frentes ofrecen
algunos resultados interesantes:

- Relevar informacién real de clientes: realiz6 las primeras ventas del afio; tiene

una definicion real del perfil de sus clientes; descubri6 segmentos que no

pensaba que estaba atendiendo (e.g. varones).

- Negocio auto sostenible: esta elaborando un plan de produccion y estrategias

de comercializacion sustentada en alianzas estratégicas con nuevos canales.

- Motivacion de la fundadora: cambié mucho su animo y su vision respecto de

Jara Joyas. Se la ve mas dedicada, poniendo mucha energia para reactivar el

negocio.

Situacion al final de la Incubacion.

El emprendimiento se consolida con la implementacion de una pagina
Web y la busqueda de socios estratégicos y alianzas para potenciar ventas. Si
bien esta en etapa de formacién, ya consolidé su imagen y en breve lanzara un
canal de venta online.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1. Productos: la produccion de una buena pieza es fundamental para tener una
linea de joyas diferentes con buena terminacion y tratando también de innovar
captando la atencion de clientes.

2. Pagina Web: vidriera personal pues no cuenta con local a la calle, en donde
el cliente podra ver y comprar los productos disponibles gestionando forma de
pago y envios.

3. Socios estratégicos: para llegar a mayor cantidad de clientes, generar
visibilidad y prestigio para la marca.

4. Comercializacion- Venta: es el eslabon mas importante, busca rentabilidad
para sostener el emprendimiento y crecer econOmicamente. La
comercializacion sera a través de la pagina Web y los socios estratégicos.
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Ruben Cesar

' iPod de Cris

Figura 37: Fotografia encuentro del emprendimiento Jara Joyas con el director de proyecto
Ruben Cesar

Emprendimiento: North Patagonia Kayaks (NPG)
Director de proyecto: Ruben Cesar.

Disefo y fabricacion de Kayaks de travesia simple. Federico es disefiador
industrial, trabaja en relacion de dependencia y esta bien con su trabajo. Ama el
disefio y a San Martin de los Andes, lugar donde reside. Hizo su carrera
universitaria en Buenos Aires y luego de recibirse viajé por el mundo y volvié a
San Martin, su lugar en el mundo. NPK es un emprendimiento a través del cual
Federico puede anclar todo aquello que lo compone como emprendedor. Es una
propuesta que le permite disefiar y producir un producto identitario de San Martin
de los Andes (dado que la practica del kayakismo es muy frecuente), elaborado
100% en SMA (algo que solo NPK hace) promoviendo un contacto con el entorno
gue excede a la practica deportiva.

Diagnostico/ Punto de partida: NPK es un emprendimiento al que Federico
le dedica el tiempo residual que demanda su empleo. No tiene intencién de vivir
de este emprendimiento pero si quiere marcar un hito en su localidad.
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El proceso de produccion es 100% artesanal, desde el disefio hasta la
botadura. Elabora un solo tipo de kayak, de travesia, los expone en un comercio
de articulos deportivos.

Ha logrado algunas ventas, muy pocas, fundamentalmente para cerrar el
prototipado y las primeras pruebas de mercado. Su intencion es elaborar y
vender entre 15 y 20 kayaks para la temporada 2020 (diciembre — enero) y
duplicar esas ventas para la temporada 21/22.

Trabajo conjunto
La situacién y expectativas de Federico llevan a abordar varios frentes
relacionados, pero en distintos ejes:

1) La principal atraccion es la meta de ventas para esta temporada: entre 15
y 20 kayaks. Esto impulsa la revision del proceso de produccion que hoy
tiene una capacidad de 4 por semana elaborados a pedido.

2) Para lograr esa meta necesita activar la comunicacion y desarrollar
clientes, teniendo en cuenta que esta temporada sera con turismo de
cercania

3) También necesita desarrollar alianzas que le permitan agilizar el proceso
de produccién y comercializacion
Se trabaj6 sobre el mayor conocimiento del cliente, se elaboré un

CANVAS del modelo de negocio muy centrado hipoétesis sin la verificacion de
informacion para construir el perfil del cliente potencial.
Situacion al final de la Incubacion

Proceso artesanal, a tiempo parcial, en un espacio domestico. El producto
es bueno, apreciable por el cliente, pero todavia con muchas oportunidades de
mejoras, desde lo técnico del producto, el proceso de produccion y la
comercializacion.

El proceso de venta es poco profesionalizado, todavia no alcanza un ritmo
gue permita crecer el emprendimiento.

Falta pensar a NPK como un emprendimiento en si mismo. Requiere
ajustar temas de gestion, los nimeros del proyecto, canales de comercializacion.
Mejorar el producto para lograr kayaks con mejores prestaciones, para
competicion, con otros materiales para otro perfil de clientes.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1. Produccion: pasar del proceso artesanal a un proceso mas agil y veloz que
me permita aumentar la cantidad producida, incluso bajando costos y en un taller
dedicado a la produccion.

2. Comercializacion: conectar con mas puntos de ventas, desarrollar y mejorar
canales, tanto en redes sociales como en locales en San Martin. Lograr mayor
visibilidad de la marca NPK que permita aumentar ventas.

3. Gestién: en tanto la produccion y mas ventas crezcan el emprendimiento va a
tomar forma mas compleja. Hoy hay poca profesionalizacidon sin mayor control
del flujo de dinero ni consideraciones de rentabilidad.
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Desafio: el emprendedor trabaja part time y no tiene intenciones de dejar
su trabajo en relacion de dependencia.
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Figura 38: Fotografia encuentro del emprendimiento NPK con el director de proyecto
Ruben Cesar

Emprendimiento: Chela
Directora de proyecto Eugenia Campos.

Emprendimiento familiar que comercializa antigliedades y articulos
usados (con curaduria). EI mismo recién se inicia, es decir, aun no cuenta con
ventas sostenidas ni disponibilidad de tiempo completo de alguno de los
socios. El emprendimiento se localiza en Las Ovejas, un pequeiio valle rodeado
de montafas y cerros de la Cordillera de los Andes. Forma parte del circuito
turistico del corredor Norte de la provincia. Cuentan con un activo particular y es
la disponibilidad de un inmueble familiar, una casa que albergara un antiguo
“almacén de Ramos Generales”. Su construccién se mantiene en buen estado,
conservando sus paredes de adobe. Esto enmarca al proyecto en torno a la
valoracion historica patrimonial, a lo identitario. Generando una condicion de
oportunidad para comercializar no solo antigiedades o productos usados
(seleccionados y puestos en valor), sino también como espacio de promocion de
productores locales y artesanos. Si bien cuentan con una inversion inicial en
productos, estos no se encuentran aun en la zona (debido a las restricciones de
movilidad del contexto cuarentena). Es el primer emprendimiento para los socios,
y si bien ninguno de ellos cuenta con formacion en negocios, la socia cuenta con
experiencia comercial previa (ventas, atencién al cliente) y ambos manifiestan
conocer su comunidad y entorno (capital social). Ambos socios participan
activamente de las tutorias. Sin embargo, la zona en la que estan presenta
problemas de conectividad y algunas sesiones se interrumpen, en algunos casos
se debi6 pasar de zoom a WhatsApp.

Temas trabajados en las reuniones:
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Se identific6 estratégicamente los distintos publicos (segmentos)
potenciales del emprendimiento; siendo estas personas que “conectan con un
gusto vintage”:

1) Visitantes de la region que les interese productos con identidad local,
productos tradicionales.

2) Vecino/a que valora productos con historia/ que ven lo vintage como
novedoso.

Nexo entre ambos segmentos de mercado: lo cultural, lo tradicional de la
zona esta relacionado con lo antiguo que ellos venden. Productos con historia.
Un lugar que es una “experiencia” en si misma (tipo museo, feria, etc). Se trabajo
en analizar el tipo de preferencias potenciales de ambos publicos y cudles serian
las ofertas del emprendimiento para ellos.

Si bien no tienen disponible la mayoria de los productos, cuentan con
redes sociales. Para el publico local se sugirio utilizar dichas redes (Instagram),
a modo de ir probando la identidad del proyecto, con mensajes e historias sobre
los objetos, y medir asi el interés y comportamiento del actual publico. Lograron
implementar rapidamente preventas de articulos varios antiguos y de bazar.

Para el publico visitante de cercania, cabe destacar que resulta
estratégico conocer el llamado “corredor norte de Neuquén”, al cual pertenece,
y todas sus atracciones cercanas. De forma tal de entenderse como parte de
este y poder articular con el resto de los jugadores sus acciones promocionales;
tanto para conocer el perfil y comportamiento de los “visitantes de cercania”
atraidos por la misma, como para darse a conocer con ellos.

En este punto es fundamental la articulacion con entidades municipalesy
gubernamentales con foco en turismo y/o produccion, asi como la generacion de
vinculos con pares y/u organizaciones locales que pueden enriquecer la oferta
cultural y turistica de la zona. De esta forma se identificaron varios jugadores
claves a contactar. Se esta trabajando en los modelos canvas de ambas
propuestas de valor.

Situacion al final de la Incubacion

Entre las fortalezas se encuentran:

1. Inmueble histérico, parte de la memoria del lugar (ex Almacén de Ramos
Generales, con paredes de adobe) y con ubicacién accesible en Las Ovejas.

2. Ambos socios (matrimonio) cuentan con capital social relevante (son locales)
3. La tienda fisica permanece aun cerrada (pandemia), pero se inicié un
proceso de validacion del mercado en las redes sociales. Promociones de la
tienda y sus productos, incrementando los seguidores y la conversion en
ventas.

4. Cuentan con stock de productos.

5. Socios con competencias idéneas y complementarias para la vision del
emprendimiento, a la vez que una divisién de roles iniciales. Daniela hacela
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curaduria y compra de objetos y el perfil comercial, mientras que Eugenio

realiza muebles en madera recuperada y le interesa la historia.

6. Manifiestan gran capacidad de ejecucion y flexibilidad en las decisiones.

Entre las debilidades se encuentran:

1. Inmueble antiguo y demanda mantenimiento y tratamiento cuidadoso y
particular. A la vez, por su amplitud se presume requiere mucha mercaderia
para que luzca bien, implicando una importante inversion en exhibidores y
productos en forma constante.

2. No cuenta todavia con variedad de productos para todas las distintas
ofertas diferenciadas que les interesa ofrecer.

3. Imagen y marca todavia en revisién/conformacion (desde el disefio hasta el
registro). Estdn desarrollando las redes sociales y una pagina web que
permita la venta en linea.

4. Queda por desarrollar las redes comerciales y de promocion con terceras
partes que ya identificaron, como ser hosterias y/o posadas, municipios,
areas y proveedores de servicios de turismo,etc.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
OPORTUNIDAD y FORTALEZA. Experimentar promociones digitales con
productos para locales que representen los valores del emprendimiento, y si es
posible incluir productos de artesanos locales; con el objetivo de validar el interés
del publico local, identificar sus gustos y comportamientos, y secundariamente
generar algunas ventas, especialmente para el momento de mayor consumo que
suele ser fin de afio.

Explorar (y aprender) el mercado de visitantes (de turismo de cercania),
aprovechando los estimulos al turismo que se estan promocionando para el
periodo vacacional del verano y el potencial del lugar; estas acciones se basan
en la disponibilidad de la tienda fisica.

AMENAZAS y FORTALEZAS. Disefar actividades segun el calendario
cultural (por eje tomar festividades locales tradicionales) y experimentar
propuestas acotadas (en tiempo, disponibilidad, alcance) pero representativas
del concepto y valores de Chela, y aprovechando el capital social de los socios
para sumar aliados.
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Figura 39: Fotografia encuentro del emprendimiento Chela con la directora de proyecto
Eugenia Campos

Emprendimiento: Odina Natural Boutique
Director de proyecto Gonzalo De Villalobos.

Cosmética natural con un componente importante en la reutilizacion
(envases recargables).

Avances del proyecto.
Se esté trabajando en el redisefio del modelo de negocios, utilizando la
herramienta Canvas.
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Figura 40: Fotografia encuentro del emprendimiento Odina con el director de proyecto

Gonzalo Villalobos

Se trabajé el perfil de los clientes y la propuesta de valor elaborando
algunas hipotesis sobre sus “necesidades, dolores y alegrias”. En ese punto, se
trabajé sobre las expectativas de Melisa, fundadora de Odina, respecto a su
emprendimiento y se priorizé analizar su situacion financiera ya que se encuentra
en un momento de expansion de su espacio de produccion y venta, incurriendo
en varios gastos y aumento de costos fijos y variables. Se calcul6 el punto de
equilibrio aproximado de Odina. Se puso foco en organizar los costos y la
formacion de los precios de los diferentes productos de la marca. Melisa también

opt6 por estandarizar las medidas de los envases.



Situacioén al final de la Incubacién

Odina se encuentra en fase de crecimiento, en la cual se le dio prioridad
a la determinacion mas precisa de los costos, en cuanto surgié que habia un
desfasaje entre el precio de venta de los productos y el costo de produccion, que
no me permitian generar estrategias adecuadas para la marca.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
1. Costos - entender y detallar los costos para conocer los margenes de
rentabilidad. Esto permite proyectar en base a la realidad y tomar decisiones en
consecuencia.
2. PaginaWeb/ Tienda Online - incorporar un canal de venta online, en virtud del
contexto y el cambio en la dinamica de compra y venta de los consumidores.
3. Estrategias de Marketing y comunicacion. Al contar con herramientas de
célculo de costos, identificacion de clientes objetivo y punto de equilibrio, es
momento de organizar las actividades necesarias para posicionar la marca y
establecer estrategias a corto y mediano plazo que para cumplir con los objetivos
de venta y visibilidad de la marca.

Emprendimiento: Sol Tienda de Pasteleria Gluten Free
Director de proyecto: Elian Alvarez.

Emprendimiento gastronomico sin gluten y apto celiacos con excelente
calidad y propuesta de productos. Cuenta con un taller habilitado en la localidad
y el canal de venta es a través de delivery, take away, redes sociales y tienda
online.

Principales cuestiones identificadas durante los encuentros:

1) Modelo de negocio validado y funcionando con facturacibn mensual,
clientes recurrentes y en crecimiento.

2) Como todo emprendedor estd dando pasos y creciendo a medida que
comienza a prestar atencion a como corregir errores pasados y mejorar la
gestion.

3) Se encuentra con la necesidad de cumplir con reglamentaciones
provinciales en cuanto a la parte bromatolégica (sumamente necesaria
por la actividad y los productos que comercializa).

4) La obtencién de este "certificado” por parte del ente regulador es uno de
los objetivos que nos planted Fabiana, la fundadora.

5) Se observaron las areas de mejora: la eficiencia del proceso y los
productos que comercializa; incorporar elementos o herramientas para
mejorar la produccién.

6) La obtencion de una de las lineas de crédito es una opcion para obtener
los elementos necesarios, como lo pueden ser:

i) batidoras

il) amasadoras
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iil) remodelacion edilicia

iv) utilitario
Situacion al final de la Incubacién

Modelo de negocio validado y funcionando con facturacion mensual,
clientes recurrentes y en crecimiento. La fundadora comienza a prestar atencion
a cdmo corregir errores pasados y mejorar la gestion. Esta trabajando para
mejorar el proceso productivo, lanzar nuevos productos y obtener los permisos
y certificaciones correspondientes, para lograr escalar el negocio. La
emprendedora, Fabiana, demuestra mucho entusiasmo en el desarrollo y las
oportunidades de su emprendimiento.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
1. Foco en la comercializacion - interesa poder expandir las ventas a otras.
localidades de la provincia.
2. Visibilidad - estar bien posicionados en las redes pues la pandemia impacto
notablemente lo que motivo la apertura de una tienda on line lo que incrementé
mucho las ventas.

3. Gestion y control - para mejorar y aumentar la producciéon hace falta conocer
las necesidades de fondos. Se aplicdé a un financiamiento para la compra de
maquinaria y utensilios.

4. Remodelacion edilicia - en relacion a lo anterior, la inversion permitira un
espacio de trabajo mas amplio en el taller.
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Figura 41: Fotografia encuentro del emprendimiento Sol Tienda con el director de
proyecto Elian Alvarez

Emprendimiento: Geo Ceramica
Directora de proyecto Lorena Nufiez.
Geo disefia, produce y comercializa vajilla y objetos en ceramica para uso
cotidiano.
Estado del proyecto al comenzar la mentoria:
1) Se evallGa un proyecto muy bien armado, que tiene registro del trabajo
realizado.
2) Se dirige a dos segmentos de clientes: consumidor final (25%) y venta
mayorista (75%)
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3) Revisar los costos para detectar si el margen del segmento mayorista esta
bien o necesita ajustarse.

4) Debilidad: la emprendedora fundadora esta sola trabajando y llevando
adelante el proyecto. Se la ayudo para que pueda hacer listados de tareas
delegables y comenzar a delegar el trabajo.

5) Oportunidad en la demanda: las personas estdn mas en sus casas Yy
guieren vivir momentos relajados con un estilo propio.

6) Las ventas son acorde a la capacidad instalada, ya que los tiempos de
produccién son largos y no tiene forma de responder a mas demanda por
el momento. Colabora con Estudio 618 para la elaboracion del mate.

7) El promedio de ventas en unidades por mes: 50 mates, 50 tazas y 25
bowils.

Hoja de ruta a seguir
- Revisar los procesos productivos para incorporar mejoras;
- crear un panel de control con los indicadores a monitorear;
- orientar el instagram a un consumidor mas consciente que quiere saber
como y porqué hacen los productos;
- Profesionalizar las tareas de los aliados estratégicos que colaboran con la
gestion del dia a dia.
Situacion al final de la Incubacion
- Mejorar las ventas: no responder a la demanda sino generarla. Mejor
programacion de la produccion.
- Produccidn: con Estudio 618 se realizaron matrices para aumentar la
produccion de mates y otros productos.
Procesos: identificar oportunidades para delegar y que todo no pase por la
fundadora.
- Imagen: comenzar a dialogar con la audiencia (la marca mostraba en mas de
un 80% de sus posteos so6lo fotos de producto, sin interaccion o call to action)
Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
1. Mejora del proceso productivo: Dentro de lo que se realiza en el taller, se
proyecta tercerizar dos areas importantes: i) la colada de moldes vy ii) la
produccion de los moldes de yeso. Esto permite aumentar produccion y reducir
tiempos.
2. Llegar a mas consumidores finales: captar mayor cantidad de clientes
comunicando los valores de la marca y el estilo de vida de nuestros clientes, con
contenido de calidad en las redes sociales.

- Cliente Consumidor Final: Mujeres creativas, con sentido del disefio y la
estética. Disfrutan viajar, compartir tiempo con amigos y solas en sus
hogares.

3. Costos: para el afio 2022 se proyecta ampliar el taller y adquirir un segundo
horno eléctrico para ceramica. Lograr mayor capacidad de produccién y
almacenamiento, en menor tiempo.
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Figura 42: Fotografia encuentro del emprendimiento Geo ceramica con la directora de
proyecto Lorena Nufiez.

Emprendimiento: Insumos al peso, Eco Tienda
Directora de proyecto Dolores Gosende.

Venta de productos de limpieza a granel (el cliente lleva su envase para
rellenar), y tiene linea propia de cosmeética natural. Es una ecotienda de limpieza
gue promueve una nueva forma de consumo, donde vos elegis la cantidad de
producto que te querés llevar, segun lo que necesites. Cuentan con ventas
minoristas y mayoristas, principalmente a Hoteles y Restaurantes de la zona.
Desarrollaron un modelo de franquicias que ya cuenta con dos franquiciados.

Avances durante los encuentros

- Recorrido del BMC: se completé la informacion cargada en el ejercicio
gue se realizé en Modulo 2 de Modelo de Negocios y conversando
sobre posibles puntos a trabajar en cada casillero.

- La empresa cuenta con una propuesta de valor sdlida con producto de
calidad que apoya en el proceso de evangelizacion de clientes que
estan enfrentando. Sin embargo, el crecimiento les esta abriendo
muchos frentes, que exige que pongan orden y foco en cada uno de
ellos.

- Ordenar, separando las Unidades de Negocios ( Ecotienda, linea
propia de productos y Franquicias) para poder hacer un BMC e
identificar los pasos a seguir en cada una.

Situacion al final de la Incubacion

En la actualidad, el proyecto incluye 3 unidades de negocio:

1. El local comercial sede central (local escuela)
2. Programa de franquicia
3. Taller de produccion textil propio (San Martin de los Andes)

En plena expansion, no solamente fortalecio la estructura interna de la
empresa, sino que ademas, abrié 3 franquicias en diferentes puntos de la regién
y otras provincias estan en proceso.
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Las prioridades abordadas en el Plan de Accidn son las siguientes:
1. Aumentar el personal en dos de las unidades de negocios que se desprenden
del proyecto:

- En la sede central de San Martin de los Andes, es necesaria la
incorporacion de un empleado para atencién en el comercio full time.

- Generar estrategias de soporte para las franquicias: incorporar un “agente
de cuenta” encargado de la gestion, puesta a punto y aperturas de las
mismas.

2. Crecimiento a nivel nacional en las diferentes unidades de negocios.

- En Cuanto al taller de produccion textil, debido al crecimiento exponencial,
es necesario aumentar la produccién propia para proveer a toda la red de
franquicias, para ello se necesita la inversion en maquinaria y materia
prima para el taller propio de confeccion textil en el cual se disefia y crea
toda la linea propia y cosmética natural que alimenta toda la cadena de
franquicias.

- A través de las franquicias, expandir a lo largo del pais y a paises
limitrofes.
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Figura 43: Fotografia encuentro del emprendimiento Eco Tienda con la directora de
proyecto Dolores Gosende.

Emprendimiento: Caliweé.

Directora de proyecto Lorena Vidal.

Disefio, confeccion y venta de Lenceria mas trajes de bafio.
Situacién del emprendimiento

La emprendedora, Noelia Portella, necesita un refuerzo en el manejo y
control de los insumos y afianzar su concepto e imagen de marca, comunicacion
en las redes, modelo de negocio, andlisis del mercado en el que se encuentra y
su competencia para reforzar su producto y sacar de manera correcta los costos
para los precios de las prendas.

Se avanz06 en todos los temas ofreciendo herramientas para realizar
desde un board conceptual de marca, tips para mejorar la comunicacion en
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instagram y la importancia como canal de venta. Se analiz6 el conjunto de los
insumos lenceros de su competencia. Se comparo el target al que desea dirigirse
con marcas reconocidas del mercado para que tenga referencias.

Se esta comenzando a pensar una estrategia de procesos en la que
pueda delegar parte del trabajo en el taller, ya que la emprendedora realiza todo
el proceso. Para la costura se esta capacitando una aprendiz que va a coser en
Su espacio.

Se repenso6 el modelo de negocio Canvas luego de la capacitacion del
Médulo 2.

Situacion al final de la Incubacién

Marca autodidacta, unipersonal de lenceria femenina y trajes de bafio. El
taller estd en su casa con maquinarias familiares. Al comenzar las capacitaciones
adquirié conocimiento y herramientas para el manejo de insumos y costos de
produccion, lo que permiti6 comprender el precio de cada prenda.

Abrid un local propio por primera vez dentro de la localidad. Actualmente
busca lograr un equilibrio en el emprendimiento y obtener resultados tangibles
en el mediano plazo.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1. Mejorar el concepto e imagen de la marca, para concretar mas ventas. Tener
una buena imagen para generar un impacto visual que llame la atencion y
concrete una venta.

2. Eficientizar el uso de los insumos en el proceso de Producciéon. Hacer un buen
uso de los materiales, no generar desperdicios y aprovechar cada sobra como
una nueva oportunidad de prenda.

3. Llevar un presupuesto, definir todos los costos y controlar gastos y ganancias.
Rigurosidad en llevar el control de los costos y ganancias para saber realmente
si el negocio es rentable , y si vale la pena todo el sacrificio y esfuerzo que hago
dia tras dia.
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Figura 44: Fotografia encuentro del emprendimiento Caliwé con la directora de
proyecto Lorena Vidal

Emprendimiento: De los Andes Arquitectura y Disefio Urbano
Directora de proyecto: Eugenia Campos.

Estudio de arquitectura y disefio urbano, compuesto por cuatro socias con
base enlalocalidad de Zapala. Se enfocan en las problematicas de las pequefias
ciudades en desarrollo y crecimiento continuo, de la zona centro norte de la
provincia de Neuquén.

Las arquitectas cuentan con formacién idonea, con conocimientos en
urbanismo y desarrollo de espacios publicos y metodologia de disefio
participativo del cliente. Sin embargo, no cuentan con formacién en el &mbito de
desarrollo de negocios, siendo esta su primera aproximacion a herramientas y/o
metodologias para emprendimientos. Se mostraron muy participativas y
comprometidas en las tutorias.

Temas trabajados en las reuniones

- ldentificar los distintos clientes que componen su modelo de negocio:
modelo doble, donde los usuarios y los clientes no son los mismos. Los usuarios
finales son los vecinos del territorio en cuestion (y no pagan por los servicios,
aunque son beneficiarios) y los clientes son los desarrolladores (privados o el
mismMo municipio).

- Explorar los intereses, necesidades y problematicas de estos
segmentos. Siendo critico para su negocio, el poder identificar el circuito de
decisiones institucionales, conocer sus tiempos, sus procesos, sus fuentes de
financiamiento y potenciales interlocutores. Su modelo de negocios presume la
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construccién de un vinculo directo con los clientes y una relacion a mediano,
largo plazo. Esto implica un ciclo comercial con cierta complejidad.

- El andlisis y reflexion se realizé a partir de un primer cliente potencial (el
municipio de Las Lajas para la realizacion de un circuito de Bicisendas). Este
proyecto sirvio como disparador para ordenar la propuesta de valor a generar
por el estudio. Al tratarse de un servicio que conlleva una metodologia de
desarrollo particular, se trata de analizar cémo adecuar la misma en términos de
“‘entregables” o productos que puedan ser comercializados gradualmente. Donde
un “anteproyecto” sea por ejemplo un primer entregable “pago” para avanzar en
etapas siguientes, hasta lograr la aprobacién y presupuesto para la ejecucion de
este.

- Andlisis de la cadena valor, para identificar terceras partes con quien se
deba o pueda generar una alianza o colaboracion.

Situacion al final de la Incubacion
El mayor desafio que tienen por delante esta en generar vinculaciones y
posibles aliados, ademas de metodologias de trabajo y flujo de proyectos en el
ambito publico. Si bien dominan metodologias para la creacion participativa, el
equipo adolece de experiencia en planificacion urbana y de negocios.
Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
1. Propuesta de Valor: Disefar y validar propuesta de Valor para
municipios 2da linea
2. Metodologias: Bajar a la practica un conjunto de herramientas y
entregables modelos para los clientes.
3. El estudio: Roles, redes, imagen institucional.
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Figura 45: Fotografia encuentro del emprendimiento De Los Andes arquitectura y disefio
con la directora de proyecto Eugenia Campos

Emprendimiento: Doméstico Estampas
Directora de proyecto: Romina Estrada.
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Disefio y confeccion de textiles con serigrafia. Doméstico estampas, es un
proyecto unipersonal dirigido por Silvia Martinez, quien ha emprendido en este
rubro desde hace 10 afios, bajo otras marcas y denominaciones, siempre
alrededor de lineas de objetos textiles estampados. Hace 6 afos nacio
Doméstico, con la emprendedora viviendo en Ciudad de Buenos Aires, con la
idea de crear objetos para el hogar, de ahi el nombre. Desde 2016, se instala en
Villa Pehuenia y luego de un tiempo retomé el mismo con otra impronta, inspirada
en nuevas necesidades y paisajes lugarefios. Es profesora de artes plasticas,
artista y en esta etapa de Doméstico esta redefiniendo tipologias de productos,
manteniendo la esencia original de que los mismos acompafien lo doméstico, lo
cotidiano, cada uno de ellos intenta mediar en acciones como contener, abrigar,
sostener, identificar. Inspirada en el apacible entorno, la flora y fauna
cordillerana. Trabaja con materiales nobles textiles, como lienzos naturales,
gabardinas etc. El proceso de elaboracion para cada disefio lleva un tiempo de
bdsqueda de inspiracion, armado del disefio, los shablones para estampar,
pruebas de color en las telas.

Trabajo conjunto
- Puesta en comun sobre las expectativas del proceso.
- Modelo Canvas: revision con foco en Propuesta de valor, lineas de productos,
introduccion a los costos.
- Elaboracion de una planilla base para ordenar la tarea para esa semana que
fue que inicie el costeo de algunos de los productos que ya comercializa.
- Relacion con el cliente, se tomo el tema de la comunicacion por Instagram, la
necesidad de que aproveche el canal y detectamos que es un proceso que
también le cuesta, le lleva tiempo, fotografiar, postear.
- Gina de Copade hizo un interesante aporte de estadisticas de instagram, tips
para publicaciones y se investigd a referentes de la misma industria para ver el
plan de comunicacion.
- Costos: le cuesta estimar el proceso creativo y de la serigrafia con sablon, los
cuidados especiales que requiere hacerlo con tintas ecoldgicas al agua.
- Logistica: dificultades para despachar los productos si quiere extender su
estrategia de distribucion fuera de Villa Pehuenia, ya que Ocay Correo Argentino
no tienen lugar de recepcién, ni tampoco horario fijo. Se esta poniendo en
contacto con otras emprendedoras para ver si encuentran nuevas soluciones.
- Alianzas: ofrecer sus contenedores para una emprendedora que hace
encuadernacién, y otro con una emprendedora del rubro de Spa.
- Lineas de productos: posibles tipologias de producto con diferenciacién
suficiente para darle mas margen de rentabilidad. Surgieron: organizadores,
individuales y Estuches para herramientas de oficio como el de chef entre otros
(tuvo experiencia de desarrollo a pedido de clientes, pero no muy claro el margen
de rentabilidad que él mismo podria dejar.
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Segun lo recabado hasta el momento es que es un emprendimiento con el valor
agregado apoyado en el arte y la sustentabilidad, verséatii con mdultiples
aplicaciones posibles, para el cual hace falta realizar un plan comercial, con foco
en producto, precio, distribucion y comunicacion, y los calculos de costos
asociados para apoyar dicho plan. Entre nuestros objetivos planteados se
encuentra el testeo del mercado con minimo producto viable. Empezamos a
revisar su estrategia de pricing. Surgié el tema de las dificultades en la
administracion del tiempo entre su trabajo, hablamos de la matriz de
organizacion del tiempo, de la necesidad de establecer objetivos, y en funcién de
prioridades y planificar para evitar estar en el cuadrante de importante- urgente.
Situacién al final de la Incubacion
Como fortaleza se encuentra el disefio propio con tintas sustentables y
estampado artesanal, en un taller propio para elaboracion y showroom. Como
debilidad se destaca que la emprendedora se dedica part time a Doméstico, lo
gue resulta en procesos menos eficientes y un nivel de produccion y ventas que
aun no sustentan el negocio.
Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1. Comercializacion. Definir nuevos canales: pagina web, Tienda Nube,

Mercado Libre; Showroom y locales comerciales. Permitira al emprendimiento

tener mas alcance y visibilidad en diversos grupos de usuarios.

2. Distribuciéon. Mejorar los canales de distribucion: utilizar el servicio de correo

argentino (aun a prueba en la zona ) hacia otras localidades; indagar sobre

posibles métodos de envios que permitan mantener los valores de las ventas sin

generar gran impacto en ellos.

3. Abastecimiento y stock. Sistematizar la compra de insumos y materia primas;

identificar proveedores que oferten insumos de calidad; estipular los tiempos de

demora desde la compra hasta la recepcion de los insumos sin que esto influya

en los tiempos de produccion.
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Figura 46: Fotografia encuentro del emprendimiento Doméstico Estampas con la directora
de proyecto Romina Estrada.
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Emprendimiento: Ain Textil
Directora de proyecto Lisa Ocampo.

Tintoreria a base de tintes naturales y confeccion de una linea de
productos de indumentaria y accesorios (remeras y bolsos). El emprendimiento
es unipersonal llevado adelante por Ain Nievas, experta en tintes naturales con
diferentes métodos artesanales. Es autodidacta y ama lo que hace. Su arte es
su trabajo. Se ha formado en Argentina y en otros paises de Latinoamérica
donde ha viajado también para adquirir tintes nuevos ademas de técnicas.

Tiene tres (3) lineas de producto: la venta de producto terminado
(accesorios como bolsos, neceser y mantas), la venta de textiles tefiidos y
estampados, el servicio de tintoreria (tefiido de telas o prendas traidas por el
cliente). Ocasionalmente ofrece talleres de formacion. Los dos productos mas
vendidos son el servicio de tefiido y la venta de telas porque es alli donde la
emprendedora eligi6 focalizarse. La linea de productos terminados le da mayor
trabajo y no es su especialidad confeccionar prendas. En el periodo de pandemia
su actividad generé mayor interés por los habitantes de la regién, que se
contactan via redes sociales y whatsapp para conocer sobre el proceso y los
productos.

Todo el trabajo lo realiza in-house de manera artesanal, no tiene
ayudantes ni asistentes. Compra la tela en Buenos Aires, recoge los tintes
naturales, prepara el disefio, realiza el proceso de tefido, lava, plancha,
comercializa y entrega. Trabaja por demanda o a pedido.

Para la comercializacion de productos fuera de la provincia de Neuquén
se apoya en su madre y su hermana que viven en la Provincia de Buenos Aires
(CABA y Bahia Blanca). No tiene un acuerdo comercial con ellas, simplemente
la ayudan con la entrega de los productos.

Diagnostico/ Punto de partida.

La mayor preocupacion de Ain es comprender los niumeros de su negocio y
organizar el proceso de produccidn para ser mas eficiente y optimizar los
tiempos. De esta forma tener mayor libertad para explorar nuevas oportunidades
de negocio. Por ejemplo, recientemente abrid junto a otros colegas artistas y
artesanos un espacio de trabajo comun (cowork y atelier).

Al inicio de los encuentros, expresd que no le interesa hacer crecer
demasiado el negocio (con el tamafio actual esta satisfecha pues no desea
trabajar mas horas). No obstante le gustaria valorizar todo su know-how.
Ademas, se realiz6 una tabla de costos detallada y el workflow (flujo de trabajo)
donde vimos oportunidades de mejora. Si las aplica, podra aumentar la
produccion y llegar con su producto a otras provincias a través de vendedores o
“‘embajadoras” de la marca que trabajen con un modelo de venta directa aunque
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no se explor6 en detalle la implementacion pues aun tiene problemas de
abastecimiento de insumos y de capacidad productiva.
Trabajo conjunto

1) Se definié el Modelo de Negocio Canvas, con foco en segmento de clientes
propuesta de valor, canales de venta y estructura de costos principalmente.

2) Se elaboraron todos los numeros del negocio de Ain Textil trabajando sobre
los datos actuales e historicos. Se pone foco en los costos variables, costo de
mercaderia vendida (CMV) y fijos. Esto ayuda a comprender la rentabilidad
actual segun el nivel de precios. Se realizaron proyecciones de ventas y se fijaron
objetivos de facturacién para poder planificar, trabajar con un presupuesto e
invertir en el propio negocio.

3) Se descompuso el flujo de trabajo (workflow) para comprender costos ocultos,
oportunidades de delegar el trabajo y encontrar puntos de mejora de todo el
proceso, desde la fabricacion a la venta.

4) Comercializacion y formas de potenciar las ventas: automatizar el canal redes
sociales; se armé una pagina web (queda incluir medios de pago); se definieron
productos para ofrecer en lugar de trabajar por demanda.

Situacion al final de la Incubacion

Se sentaron las bases para la mejor organizacion del negocio, con foco en
procesos desde la compra de insumos a la venta. Esto significa que Ain tiene un
mejor entendimiento de su estructura de costos para operar el emprendimiento,
poder ahorrar e invertir, armar un equipo que ayude en la produccion; adquirir
rutinas para concentrar las diferentes tareas y eficientizar su tiempo y energia
creativa; canales de promocion y venta via redes sociales y webpage pero sin
descuidar el boca a boca.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1 Implementar y utilizar un presupuesto en excel para mejorar la

administracion , gestion y control del negocio apuntando a mejorar ingresos y

controlar gastos.

2. Fortalecer el equipo: incorporar un aprendiz que ayude en algunos pasos

de tintoreria. Incorporar una costurera para la confeccién de los productos

finales .

3. Canales de venta: a) implementar la venta online b) reforzar el boca a boca

(satisfaccidon del cliente). c¢) desarrollar puntos de venta fuera de Neuguén

(sistema de representantes o0 alianzas estratégicas, a explorar);

automatizacion de mensajes para el canal redes sociales.

4. Generar contenido para: mejorar el posicionamiento SEO; estar mas cerca

de mis clientes y llegar a una audiencia mayor; calendarizacién de contenido

en redes sociales; Armar con diferentes paletas para que se identifique cada
post; Armar y cumplir con el calendario de posteos.

5. Distribucién. a) Armar un sistema de envios. b) Procesos internos para

gue la empresa funcione mejor (compra de insumos, recoleccion, distribucion
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de productos); d) Mediano plazo: buscar embajadoras en otras localidades y
provincias; adquirir un sistema de gestion y control .

Figura 47: Fotografia encuentro del emprendimiento Ain Textil con la directora de proyecto Lisa
Ocampo

Emprendimiento: Estudio 618
Directora de proyecto Lisa Ocampo.

Estudio de Disefio Industrial con capacidad productiva: provee soluciones
a empresas y particulares en el desarrollo y fabricacion de productos.
Elaboracion de productos propios, linea “uso cotidiano”.

Emprendimiento fundado por dos socios amigos disefiadores industriales
gue cesaron su propia linea de productos. Al no encontrar proveedores que los
ayuden con el prototipado y produccién decidieron crear Estudio 618 para ofrecer
soluciones de desarrollo y fabricacibn de productos a disefiadores,
emprendedores y empresas PYME. Tienen un taller de 130 m2 equipado con las
herramientas necesarios pudiendo brindar servicios de Impresion 3D,
Mecanizado y corte CNC, Modelado, Paramétrico 3D, Termoformado de
plasticos, Modelado, Torneria en Madera, Fabricacibn metalica y soldadura,
Carpinteria general, Tapiceria, Fundicion en aluminio y hierro, Productos de
ceramica. Algunos de estos servicios los tercerizan en proveedores externos y/o
especializados.

Son un emprendimiento de triple impacto, porque en todos sus disefios
tienen en cuenta el impacto en el medio ambiente y la reutilizacion de los
recursos, logrando transmitir esta filosofia a las personas que adquieren los
productos.

Tiene tres (3) unidades de negocio: el desarrollo y produccion de
productos propios que venden en tiendas locales; el desarrollo y fabricacion de
productos de disefiadores industriales con quienes se asocian en la la
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comercializacion a traves de acuerdo de royalties; el disefio, desarrollo y
fabricacion de productos a medida para empresas o publico en general.
Diagnostico/ Punto de partida

La unidad de negocio que les genera ingresos son las Ultimas dos: fabricacion
de productos para terceros, sobre todo los productos a medida. Desde su
lanzamiento en enero de 2020 se dieron cuenta que apostar a disefladores
industriales no resulta como negocio pues tienen poca rotacion de productos y el
desarrollo de productos propios requiere mayor foco de los emprendedores y ser
mas proactivos en la comercializacion (canales y clientes).

Trabajo conjunto
1) Revision del Modelo de negocio canvas. Se analiz6 el flujo de trabajo y la

division de tareas. Se constaté con los fundadores la expectativa sobre la
rentabilidad que buscan del negocio (ambos socios estan full time). Como
necesidad, se identifico comprender su mapa competitivo y dividir entre las
actividades “core” que deben hacer y las “non core” que se pueden tercerizar,
de manera de valorizar el trabajo y el tiempo de los socios.

2) Financiacion para el crecimiento. Tener procesos y el pricing interno claro. En
términos de estructuracion, desearian crear una SAS y tener un directorio. Se
concorddé que armar un “consejo de asesores” es una via mas simple para
potenciar el negocio.

3) Profundizar en el Canvas fue util para decidir pivotar el foco en los productos
propios que hoy tiene como canales principales el boca a boca, las redes
sociales y las tiendas multiproducto donde se comercializan.

4) Desafios: 1) pensar y organizar la comunicacion y comercializacion. 2)
organizar la produccion en serie para trabajar con stock y no a pedido.
Situacion al final de la Incubacion

- Se exploré la linea de financiacion del CFI para adquisicion de maquinaria pero
se decidi6é no avanzar si bien la tasa resulta conveniente. Gabriela Lavacara los
ayudo con este punto. La razén por no tomar en crédito fue que la presentacion
al crédito era mucho trabajo para el monto ofrecido, que en realidad no
necesitaban con urgencia, pues la inversion en maquinaria que precisan es
mayor.

- Se puso foco en los productos propios, buscando un story telling y agregado de
valor para crear una linea irresistible y a mejor precio. Se estudi6 el caso de la
taza “Tica”. Se buscaron nuevos puntos de comercializacién y la idea es llegar
a tiendas de disefio en otras provincias. La Huerta tiene gran potencial y se
recomend6 mejorar su comunicacién para transmitir al cliente los beneficios.

- Se propuso calendarizar el contenido en las redes sociales. Posiblemente
armar campafas en FB para llegar a otras ciudades de la region. Se propuso ser
mas agresivos en la venta, para no olvidar el “call to action”. Agregar el botdn
“‘comprar” en RRSS y webpage.
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- Se realizé el mapa de competencias Yy brillo Gnico para detectar donde ubicar
las tareas fundamentales y las que se podran tercerizar. De esta forma, también
elegir al cliente con quien trabajar y crear una red de colaboradores.

- Se armo una lista de contactos para comenzar con el desarrollo de negocios.
Gabriela sugirié abordar al centro Pyme para la promocion y la blsqueda de
alianzas. La lista esté categorizada y se comenzé con los contactos.

- Cliente ideal: empresas que buscan un socio confiable en disefio, prototipacion
y produccién que demandan los servicios de Estudio 618 de manerarecurrente.
- Sustentabilidad del negocio: calcular el punto de equilibrio, asegurarse ingresos
recurrentes que cubran las operaciones, para crecer a partir de alli y poder
reinvertir en el negocio.

Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:

1. Posicionamiento. Ser referentes del disefio industrial en la region.
Permitira seleccionar solo los clientes y escalar en los precios de los productos
propios, e incrementar los canales de venta de los mismos.

2. Ampliar la oferta de productos. Desarrollar tecnologias de reciclado y
matriceria para fabricar nuevos productos y aumentar la escala de produccion
nos permitira sostener una rotacion mayor de productos y mantener un stock
seguro.

3. Estabilizar ingresos y generar ingresos recurrentes. Operar en punto de
equilibrio para comenzar a crecer de forma incremental. Hoy cubre los
gastos fijos pero no los sueldos de los socios, ni ganancias. La venta estable de
productos propios debe cubrir siempre el costo operativo y poder dedicarse al
disefio y produccion de nuevos productos propios y para terceros que permitan
escalar el negocio.
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Figura 48: Fotografia encuentro del emprendimiento Estudio 618 con la directora de proyecto
Lisa Ocampo

Emprendimiento: Saturnia
Director de proyecto: German Vinueza
Marca joven de disefio y confeccion de indumentaria deportiva,
desarrollada por dos hermanas. Mayra con un perfil productivo y Lucrecia con un
perfil mas creativo y comercial. Es un proyecto en fase inicial de desarrollo y
encontrandose con los primeros problemas a resolver. En una etapa de pruebay
error constante. Haciendo un diagnéstico muy preliminar se identifican las
siguientes:
i) Fortalezas: equipo apasionado por lo que hace. Conocen a su cliente potencial.
Son creativas.
i) Debilidades: aun no tienen un esquema de produccion y abastecimiento
desarrollado, como tampoco un sistemas de ventas ordenado.
iii) Oportunidades: nicho que esta en constante crecimiento (running) y deportes
al aire libre. Estan empezando tienen todo para hacer.
iv) Amenazas: mercado muy competitivo. Industria de capital intensivo.
Situacion al final de la Incubacion
Se ayud6 a Saturnia a organizarse. Las emprendedoras no tenian las
herramientas adecuadas para organizar el negocio, definir variables clave,
procesos Yy personas clave, herramientas en excel para el manejo de
informacion, y la medicion de costos, gastos, ingresos, rentabilidad, clientes, etc.
Si bien Saturnia esta dando sus primeros pasos, tiene gran potencial para crecer
y desarrollarse tanto en Neuquén como en el resto del pais. Lo bueno es que las
socias tienen la ambicidon para hacerlo: posicionarse como marca de
indumentaria que acompafa a deportistas en su actividad amateur y al aire libre,
estando presentes también en eventos deportivos en la provincia.
Las prioridades abordadas en el Plan de Accion son las siguientes:
1. Gestiéon y Control. Juntar informacion que ayude a la toma de decisiones,
empezar a planificar, controlar presupuesto y planes.
2. Comercial y Marketing. Mejorar los canales de venta, incrementar la
comunidad en las redes, mejorar la conversion de esa comunidad.
3. Produccion y Abastecimiento. Aumentar la produccién, tercerizar
produccion, ordenar las categorias de producto, generando mayor variedad,
surtido y profundidad.
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Figura 49: Fotografia encuentro del emprendimiento Saturnia con el director de proyecto
German Vinueza.

Finalizado el proceso de incubacion y formacion el dia viernes 4 de
diciembre se realizé el evento de cierre, en el cual cada equipo emprendedor
tuvo la posibilidad de contar los aspectos centrales de sus proyectos, utilizando
la metodologia de pitch elevator (contar en un tiempo corto previamente definido
su emprendimiento). Se trabajé junto a cada equipo para el armado de esa
instancia, aportandoles herramientas, que sumadas al seminario sobre
presentaciones efectivas, los ayudara a disefiar una presentacion con impacto.

De la actividad participaron autoridades de la provincia de Neuquen, el
equipo de EMPREAR junto a los directores/as de proyecto y autoridades del CFI.
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Figura 50: Fotografia del encuentro de cierre del programa de formacién e incubacion

xii.  CONCLUSIONES

Crear esta oferta integral para potenciar los emprendimientos del sector
disefio y las industrias creativas de la provincia de Neuquén permitié motorizar
los esfuerzos conjuntos de COPADE y EMPREAR hacia un objetivo comun:
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generar impacto en las economias regionales a través del apoyo a
emprendedores creadores de valor y generadores de trabajo y riqueza.

El gran éxito de la convocatoria de proyectos evidencia la necesidad en la
provincia de este tipo de actividad que combina formacion con acompafiamiento
personalizado. Desde el punto de vista del beneficiario (los emprendedores) es
clara la busqueda de profesionalizacion de sus emprendimientos. Si bien la
poblacion de emprendedores con la que se trabaj6 es representativa en términos
estadisticos, creemos que existe un enorme potencial en las personas, que
habiendo emprendido por necesidad o por oportunidad, buscan definitivamente
crear un negocio que les permita autosustentarse con un enfoque de triple
impacto. Es decir, los emprendimientos asistidos buscan ademas del beneficio
econémico generar impacto en el contexto social donde se desarrollan y
contribuir al cuidado del medio ambiente.

Dicho esto, destacamos lo siguiente:
- Motivacion y empuje de los emprendedores seleccionados para el proceso
de incubacion: el factor humano y la ambicion que tienen respecto al
emprendimiento es una variable clave de seleccion para futuros programas. El
objetivo es que los emprendimientos asistidos logren crecer a tasas interesantes,
de aqui la importancia de hacerlos trabajar en su Plan de Accion.
- Trayectoria formativa. Siempre ajustar el contenido al perfil de los
participantes o nivel de desarrollo del emprendimiento, para que se lleven
herramientas utiles y aplicables a su negocio. “Aprender haciendo” (learning by
doing) significa compartir el conocimiento y hacerlos practicar o aplicarlo en el
momento de la formacion. Los capacitadores usan metodologias didacticas a tal
fin. Por ultimo, algunos contenidos requieren dejarles tablas o plantillas para que
puedan usarlo asincrénicamente.
- Combinacién de modalidad virtual con presencial. La nueva normalidad nos
empujé a adoptar la herramienta zoom que en un futuro nos gustaria
complementar con un campus virtual para que el contenido quede hosteado en
un unico lugar y abrir un Foro moderado por Emprear para que los participantes
puedan seguir interactuando entre sesiones. Por otro lado, las reuniones en
zoom posibilitan alcanzar e impactar en un numero mayor de participantes.
Recomendamos no obstante, incluir momentos de encuentros presencial a lo
largo del trayecto formativo, una vez normalizada la situacion del distanciamiento
social. Dos momentos de encuentro presencial son la jornada de apertura e
iniciacion y el Demoday o evento de cierre.
- Marca “Diseno” provincial. La marca de disefio neuquino o “hecho en
neuquen” habilita dos tipos de beneficios: 1) la explotacion comercial de los
productos para los emprendedores y 2) la mayor visibilidad de la marca provincial
para COPADE / Plan Estrategico del CDNEU. lIdeas alrededor de su
implementacion, se podran desarrollar alrededor de un “sello de disefo
neuquino” y de un “market place” de productos originados en la provincia.
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- Provincia “Sustentable”. En EMPREAR sorprendio la impronta ambiental de
la mayoria de los emprendimientos incubados y de los participantes de la
formacion. Por esta razén traemos el concepto de ciudad o regidn sostenible
caracterizada por la calidad de su aire, la conservacion de sus recursos naturales
como el agua, con movilidad sustentable y comprometida con la economia
circular. Como gobierno tienen un papel fundamental en la lucha contra el cambio
climatico (transicion hacia un desarrollo con bajas emisiones de carbono).
Apoyarse en los emprendedores del territorio con “etiqueta verde” es una forma
de emprender este camino.
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“1970-2020 50 Anos del Plan de Salud de la Provincia del Neuquén”

Viii ANEXO A. BASES Y CONDICIONES

CONVOCATORIA PROCESO DE INCUBACION DE EMPRENDIMIENTOS
CREATIVOS DE LA PROVINCIA DEL NEUQUEN

El Centro de Disefio, Creatividad e Innovacién de la Secretaria del COPADE, convoca a
la presentacion de emprendimientos creativos en marcha, con el objetivo de ser seleccionados
para incorporarlos al proceso de incubacion 2020 que se realizara de manera articulada con la
Asociacion EmpreAR gracias al financiamiento del Consejo Federal de Inversiones - CFI.

El Programa de incubacion tiene como proposito continuar brindando apoyo vy
herramientas que contribuyan a la creacién y consolidacién de emprendimientos creativos
promoviendo la expansion de la cultura innovadora creativa en la Provincia de Neuquén.

Es un proceso para promover el desarrollo exitoso de emprendedores en formacion que
incluye el asesoramiento en gestion, la capacitacion y asistencia técnica.

El desarrollo del programa contempla la realizacion de 8 modulos online, en donde se
abordaran conocimientos y técnicas sobre estrategia de negocios, comercializacion,
comunicacion y finanzas, incorporando herramientas necesarias para acelerar el crecimiento de
los emprendimientos.

Los emprendimientos que resulten seleccionados en la presente convocatoria contaran
con un director de proyecto y equipo técnico con el cual mantendran encuentros semanales
para abordar los aspectos mas importantes a trabajar a partir de un plan de trabajo para
potenciar el emprendimiento.

Condiciones generales para aplicar a la presente convocatoria

- Completar el siguiente formulario de preinscripcion:
https://forms.gle/u193VEB47wQKoC3m9

- Estar registrado/a en el Banco de Creatividad de la Provincia del Neuguén

- Residir y desarrollar la actividad creativa dentro de la Provincia del Neuquén

- Ser mayor de 18 afios

- Se incubaran emprendimientos que estén en marcha, es necesario contar con un
minimo de 6 meses de actividad.

La seleccién de los emprendimientos a incubar estara a cargo del equipo técnico del
area de Creatividad de la Direccidon Provincial de Ciencia, Tecnologia e Innovacién de la
Secretaria del COPADE. Se evaluaran todos los emprendimientos presentados y la informacion
aportada sobre la actividad desarrollada. Se seleccionaran un maximo de 15 para el proceso de
Incubacién de todo el territorio provincial en funcién del enfoque de microrregiones adoptado

Centro Administrativo Ministerial (CAM)
Antartida Argentina 1245, Edificio 2 - Piso 4 Neuquén capital, (0299) 449 5661 / 37

www.copade.gob.ar
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La fecha maxima para enviar la informacion requerida y postularse a la presente
convocatoria es 17/8/2020. Se informarad a lo/s emprendimientos creativos que resulten
preseleccionados el dia y fecha para ser entrevistados. Se notificara quienes resulten

seleccionados para incubar via mail.

Quienes se postulen al proceso de incubacién asumen el compromiso de participacion y
disponibilidad horaria semanal de 10hs aproximadamente distribuidas en la cursada de los

modulos tedricos y encuentros con los directores de proyecto.

Etapas del proceso de Incubacion

El proceso de incubacion tiene una duracion de 3 meses y consta de los siguientes

componentes:

— 8 mddulos tedricos a cursar en el campus virtual

— 6 seminarios (optativos)

— 20hs totales distribuidas en los 3 meses para la realizacion de los encuentros con el

director/a de proyecto para trabajar en Plan de Accion.

El cronograma que se comparte a continuacion es tentativo y puede sufrir

modificaciones en caso de ser necesario:

ACTIVIDAD

ENCUENTRO 1

ENCUENTRO 2

M I. El Desafio de Emprender, del hobbie a la
empresa.

4/09 16:00hs

S I. Creatividad y Neurociencias Aplicadas

9/09 17:0hs

M II. Modelo de Negocio - Construyendo mi
Propuesta de Valor.

18/09 16:00hs

19/09 9:00hs

S II. Customer Discovery. Descubriendo mi
cliente.

23/09 17:00hs

M III. Costos y contabilidad de gestion.

2/10 16:00hs

3/10 9:00hs

S III. “Pricing, ¢COmo ponerle precio a mi
producto o servicio?

07/10 17:00hs

Centro Administrativo Ministerial (CAM)

Antartida Argentina 1245, Edificio 2 - Piso 4 Neuquén capital, (0299) 449 5661 / 37
www.copade.gob.ar

Neuquén”,




“1970-2020 50 Anos del Plan de Salud de la Provincia del Neuguén”

M IV. Comunicacion-comunicando mi 09/10 16:00hs 10/10 9:00hs
propuesta de valor.

M V. Comercializacion - herramientas y 16/10 16:00hs 17/10 9:00hs
canales.

S 1IV. Programacion neurolingiistica: ¢Como 21/10 17:00hs
obtener mejores resultados en la venta?

M VI. Redes Sociales y Marketing online. 30/10 16:00hs 31/10 9:00hs
S V. Exportacion y venta on line. 04/11 17:00hs

M VII. Aspectos legales: sociedades, marcas y | 13/11 16:00hs 14/11 9:00hs
propiedad intelectual.

M VIII. Financiamiento y obtencion de 20/11 16:00hs 21/11 9:00hs
recursos.

Seminario VI: Presentaciones efectivas, 25/11 17:00hs

creando un pitch ganador.

Los emprendimientos creativos incubados contaran con:

— Capacitacion gratuita en gestion, comercializacion, comunicacion, administracion
financiera y oratoria.

- Seguimiento personalizado durante el periodo de incubacion.

- Asesoramiento y apoyo técnico del Centro de Diseno, Creatividad e Innovacion de la
Secretaria del COPADE en conjunto con EmpreAR.

— Facilidad para el acceso a lineas de crédito CFI: posibilidad de obtener un crédito para
cumplir con los objetivos del emprendimiento de manera agil y flexible.

— Formar parte de una red provincial de creativos/as que potencie el trabajo colaborativo
para el posicionamiento del disefio en la region.

Informacion importante

La preinscripcion y participacion implica el conocimiento, aceptacion de las presentes
Condiciones y compromiso de participacion en el proceso para los emprendimientos que
resulten seleccionados.

Centro Administrativo Ministerial (CAM)
Antartida Argentina 1245, Edificio 2 - Piso 4 Neuquén capital, (0299) 449 5661 / 37

www.copade.gob.ar
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La Secretaria del COPADE se reserva el derecho de introducir cambios y mejoras
organizativas cuando lo considere oportuno, en la medida que dichas modificaciones no
vulneren los derechos ya adquiridos por los destinatarios.

También se reserva el derecho de resolver situaciones particulares que no estén
previstas en el presente documento. La Secretaria del COPADE reserva los derechos de utilizar
imagenes de los participantes y de los emprendimientos creativos para promocionar el
programa de formacioén e incubacion.

Certificacion

Es requisito para obtener la certificacion del proceso, completar el 80% de asistencia a
los mddulos tedricos y 100% de asistencia en las reuniones individuales semanales.

Para mas informacion: cdneu@neuquen.gov.ar

Centro Administrativo Ministerial (CAM)
Antartida Argentina 1245, Edificio 2 - Piso 4 Neuquén capital, (0299) 449 5661 / 37

www.copade.gob.ar



ix ANEXO B PRESENTACIONES DE LOS 8 MODULOS DE FORMACION Y
LOS SEMINARIOS

Moédulo |
El Desafio de Emprender, del hobby a la empresa. Dictado por Ruben César el
dia 4 de septiembre.

El Desafio de Emprender. Del
hobby a la empresa

Lic. Ruben Cesar

¢Qué hacen para divertirse?

@
e

“El trabajo sofiado es mas comun crearlo que
encontrarlo, por lo tanto es raramente
alcanzable a través de busquedas
convencionales. Crear uno requiere un fuerte
autoconocimiento.”

Alex Osterwalder - Yves Pigneur

Modelo de Generacién de Negocios

..
- N




Hobby Emprendimiento

* Insume energia creativa * Insume energia creativa

* Crea valor + Crea valor

* Es una forma productiva de usar  * Es una forma productiva de usar
el tiempo el tiempo

* Esta orientado a mi * Esta orientado al cliente

b
r N

“La mayoria de las empresas no

fracasa porque su producto es

malo, sino porque no consigue
clientes...”

Steve Blank

“El mayor riesgo no es
desarrollar un nuevo producto,
sino desarrollar clientes y
mercados...”

Steve Blank

¢Queé ven?

EMPRE 'ﬂ




Propuesta de valor

La propuesta de valor es una
afirmacion de cdmo nuestro
producto o servicio va a beneficiar a
nuestros clientes

b
E EMPRE "  # oo

Una propuesta de valor debe responder...

= {Qué es lo que vende la empresa?

«» ¢ Cudl es el beneficio para el cliente?

+ iQuiénes son los clientes?

« ¢Que lo hace diferente de los competidores?

El mejor
alfajor del
mundo




¢Lo compran
todos ellos?

r
H
0’ &
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4 Producto NO ES
i g Propuesta de valor
i 2
l g 9
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La propuesta de valor es lo que el
cliente valora (no lo que yo creo que
valora)

Conocer lo que valora el cliente es la
tarea del/a emprendedor/a

..
.

“Si hubiera preguntado a mis
clientes qué es lo que
necesitaban, me hubieran
dicho que un caballo mas
rapido”

Henry Ford

b
r N




Propuesta de La propuesta de valor es una afirmacién de cémo
nuestro producto o servicio va a beneficiar a
Valor nuestros clientes

gq £Qué es lo gue vende la empresa?

U n a p rOpueSta $ éCudl es el beneficio para el cliente?
de valor debe
res ponder. . Quiénes son los clientes?

E £Qué lo hace diferente de los
competidores?

h-
r N

Una herramienta...el
MAPA de EMPATIA

o
PIENSA Y
SIENTE?

T Camienbe vt

o~
DICE Y HACE?

@
. EMPRE
> N




éQue ve el cliente?
S £Como es su entorno?
¢Quienes son sus amigos?
£Que tipo de oferta recibe?
¢A que problemas se enfrenta?

¢Que escucha?
¢Cuales son las dreas de mds impacto e influencia en su
entomo?
£Que dicen sus amigos?, {Su pareja?
£Quien ejerce mayor influencia sobre el y como?
¢Cual es el canal de comunicacion que mas le atrae?

FENSAR Y SENTIR
£Que piensa y siente?

z LA . . .
F Identificar lo que considera realmente importante
Conocer sus exp i suefios y
Predecir sus emociones

éQue dice y hace?
¢Cual es su p i ¥ ion en pu
<£Que comenta con su entorno?
¢5e detecta algun factor diferencial entre lo que dice y lo que
realmente piensa y siente?

¢ Que debilidades tiene?
£A que desafios se enfrenta?
£Cuales son sus mayores frustraciones?
iAque =] se para ir sus.
objetivos?
£Que riesgos teme encontrarse?

" < ¢Que fortalezas?
% M g £Que logros quiere alcanzar?
o £Como mide el éxito?
£Que gias utiliza para ir sus objetivos?

2 bloques clave — 2 actividades clave

DISENAR OBSERVAR

‘a propuesta de valor El perfil del cliente
@




Perfil del cliente

Resultados y beneficios
que los clientes quieren o
esperan

Todo aquello que
molesta al cliente,
impedimentos y
riesgos

Todas aquellas
actividades que el cliente
debe resolver en su vida
personal o laboral

Tipos de
trabajos

Funcionales: aquellas que implican realizar o
solucionar algo especifico, por ejemplo limpiar
la casa, cocinar la cena, o hacer un mapa de
empatia.

Sociales: aguellas que se ejecutan para quedar
bien ante los demds, ganar prestigio o
contactes. Por ejemplo, el deseo de querer
vestir a la moda.

Personales o emocionales: las que se ejecutan
para lograr determinados estados emocionales,
como por ejemplo mejorar el nivel de vida o
sentirse mas saludable

Tipos de
frustraciones

- Funcionales: cuando el producte o servicio no

funciona o lo hace deficientemente o posea efectos
secundarios no deseados.

Obstaculos: los elementos gque impiden que los
clientes empiecen una tarea o que los hacen ir mas
lentos “Me falta tiempo para hacer esto como es
debido™

Sensaciones no deseadas: “Es aburrido correr en el
gimnasio” o “Este disefio es feo”, “Es un fastidio

tener que ir a un negocio a comprar esto”.

 Riesgos: resultados potenciales no deseado. Lo que
podria salir mal y tener importantes consecuencias
dad cuando

negativas "Puede gue pierda credil
utilice esta nueva solucién”™

r N
= {0ué es lo que el cliente encuentra muy costoso? (mucho
tiempo, mucho dinere, mucho esfuerzo...)
= i0ué es lo que hace que el cliente se sienta mal?
[frustraciones, encjos...)
= iPor qué las solucienes actuales no satisfacen al cliente?
E | ‘ (falta de funcicnali faccesorios, pefio, mal
X p orar ias funcionamiento...)

frustraciones

£0ué es lo que no deja dormir al cliente? (grandes
problemas, preccupaciones...)

4Cudles son los errores mas comunes de los clientes?
[errores de uso, prioridades inapropiadas...)

£Qué barreras dificultan el acceso del cliente a las

soluciones? (curva de aprendizaje, resistencia al cambio,
necesidad de inversidn...)




Minimas: Se trata de alegrias sin las cuales un
producto o servicio no funcionaria.

Esperadas: Son ganancias relativamente basicas
que esperamos de una solucion, incluso cuando

Ti pos de podria funcionar sin ellas.

, ) . . ”
a |e g rias Deseadas: Nos Encantarla tener si p_u:llErarnc_s.
Suelen ser las que los clientes mencionarian si
les preguntaras.
* Inesperadas: Aguellas gue van mas alla de las
expectativas y deseos de los clientes.
N

{0ué ahomros harfan feliz al cliente? (tiempo, dinero, esfuerzo. )
+ §0é resultadas espera el diente y qué hay mds allé ds lo
esperada? (nivel de calidad, mas o menos algo...)
* iCdme las soluciones actuales satisfacen al diente? (utilidades
espedificas, desempefio, clidad...}
* {Como harian para facilitarle el trabajo o la vida al cliente? (cunva
E X p ‘ orar | as de aprendizaje mds plana, mis serviclos, menores costos...)
o + §0wé estan buscanda los dientes? (buen disefia, garantias,
alegrias s i)
* @Con qué suefian sus dientes? (grandes logros, grandes
satisfacciones...)
+ sCémo mide el diente el éxito o el fracaso? (desempefo, twetos. )
* 40ué puede incrementar la probabilidad de adoptar una selucidn?
(menares costos, menar inersidn, mejor calidad...)

Propuesta de valor

Como los productos y
servicios generan ganancias
para el cliente,

o do dlegriss
|l
Lo que pretendemos

ofrecer para generar Frogts

una propuesta ks Como los productos o
valorable para el servicios que hemos
cliente alvinaones de fratcione: enumerado alivian los

dolores del cliente

“Las mejores propuestas de valor se centran en
pocas frustraciones, pero logran aliviarlas
excepcionalmente bien”.

Osterwalder y Pigneur




Creadores de alegrizs

e
Productos f%
¥y semvicas
s ||
Alviadores de frustraciones

%

Alegrizs
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Trabaje(s)
del chente
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Frusracones
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CANVAS de la propuesta de valor
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Seminario |
Creatividad y neurociencias aplicadas dictado por Ailin Tomio el dia 9 de septiembre.

Investigadora de Neuro
INECH

Socia fundado
Consultora en Beha
GAUICIA/TN/BINDYMET/BCRA/GCEBA/BID/DANONE,
Directora del curso Customer Experience
UDE

Directora del curso

rategias de Innovocion
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7 INNOVATION

¢Por qué ver desafios en lugar de problemas?

Ver un problema como un desafio nos permite salir del razonamiento lineal para verlo como una oportunidad
de mejora, y es una invitacién abierta a buscar nuevos enfoques para resolverlo

“La gente viaja mal

ENFOQUE CLASICO en D S @ Comprar més colectivos
( Lineal ) pablico®
PROBLEMA SOLUCION

Retroalimentar

ENFOQUE INNOVACION -

( Divergencia-Convergencia ) PROBLEMA PROTOTIPO

DESAFIO

Descubrir Formular Co-crear

¢;Realmente sirve pensar en innovar?

Fim dge Cuire
L
—— o L 1 Lainnovacion tiene efectas positivas en la perfarmance de PYMES
verpl N P
e ] | Petomance 2 Promover una orientacién hacia la innavacién tiene efectos positivos
- Hore — mayores que crear resultados innovadores especificos.
- 3. Innovacion t 7 firmas firmas
aton Types consolidadas.
4 El contexto cultural afecta la relacion innovacion- performance.
Rosenbusch, Brinckmann & Bausch (2011)

jos
21279 empresas

DESIGN THINKING




1\) CEREBRO MODELO CREATES

RAZONAMIENTO
CONEXION
FLUIDEZ
TRANSFORMACION
VISUALIZACION
EVALUACION

NEOCORTEX

CEREBELO

DESIGN THINKING & LOS BRAINSETS




ABSORBER
A

v

CIRCUITOS NEURONALES

»

ABSORBER

ABSORBER




ABSORBER

L

ABSORBER

L)
-
ABSORBER

NEUROPLASTICIDAD

Nuevas conexiones
en el cerebro

DUAL PROCESS THEORY

Daniel Kahneman
“Thinking Fast and Slow"




Bloqueos a la creatividad

ANCHORING Nuestra mente toma como pardmetro lo que ya conocemos

SESGO CONFIRMATORIO Tendemos a buscar evidencia que sostenga lo que ya creemos. Esa
informacién es mas facil de procesar

PRIMING Nuestros actos suelen verse influidos por estimulos sub-conscientes

AFECTO Nuestras emociones tienen mucha traccién cognitiva. Dirigen nuestra
atencion.

SESGO DE REPRESENTATIVIDAD Basamos nuestros juicios en estereotipos

SESGO DE ACCESIBILIDAD Tendemos a asignarle mas probabilidad a todo aquello que nos sea mas
accesible

EFECTO DOTACION Le adjudicamos mds valor a lo que es nuestro que a lo que no lo es

Customer Insights

Para cultivar el entendimiento de los clientes y descubrir
oportunidades

Necesitamos observar los momentos claves que revelan lo que
los clientes sienten y hacen

CRYSTAL

CRISTAL



La Disrupcién

La disrupcion con el fin de la disrupcién NO SIRVE

La razon por la cual la mayoria de las start-ups fallan no es
por falta de creatividad

es por falta de “customer insight”

L




PROTO PERSONA

Victoria Gainza
Floresta

INTERESES
Victoria es mama de dos hijas. Trabaja como administradora de la empresa familiar.
Maneja su tiempo en el trabajo

METAS NECESIDADES
* Sentirse bien + Encontrar un lugar cercano que le permita hacer
« Ser mama y profesional al mismo ejercicio al mismo tiempo que sus hijas hacen otras
tiempo actividades
MOTIVACIONES INFLUENCIAS
+ 60% verse bien - 40% sentirse bien 5, modelo a seguir es Juliana Awada
« Piensa que el cardio la ayuda a Le encanta Sol Perez
SOCIAB EMPERAMENTA verse bien
DOCIARKS AEMPERAE L Le gusta el reggeaton
+ Comer sano la hace sentir bien
MOMENTOS/ EN
+ Vaa clases a distenderse y charlar Antes iba a un gimnasio de barrio pero desde que sus
con gente hijas son la ibili deira

Megatlon junto con ellas para no perder el tiempo
esperandolas.

En el gimnasio tiene siempre la
misma dinamica

Generando Customer Insights

ACTOR/ES hace e pero
piensa mientras que
dice
necesita
desea

~ 'MULTITASKING




GRADOS DE FOCALIZACION EN UNA ACTIVIDAD LABORAL Y TELEFONO

¢COMO AHORRAR ENERGIA?

Hacer listas de las tareas
Identificar las de alto consumo
Priorizar

Simplificar en 6 palabras
Satisfacing

EMPREAR {2 CaClPcr




posibilidades

POSIBILIDADES

POSIBILIDADES
posibilidades

posibilidades

POSIBILIDADES
posibilidades

POSIBILIDADES

POSIBILIDADES

EN GENERAL

NO PODEMOS
HACER ESTO
PORQUE ESTAMOS

INHIBIDOS

Y LUEGO DARLE LUGAR A...

DESINHIBICION
MENTAL...




Espontaneidad Adoptar otras perspectivas

Brainstorming SCAMPER
Brainwriting Phoenix Checklist
Preguntas y Supuestos Asociaciones forzosas
El criminal Vuelta al Mundo
Utopia La Naturaleza

Clichés IdeArt

Romper los limites Descomponer el problema

Analisis Morfolégico

Como haria Slice & bi

R, ice ice
Concientizacion Diagrama de Ishikawa
Hall of Fame

Ponerse en los zapatos

SN (VY U,

Tips .

Para maximizar la ereatividad:

i Serotonina
” Dopamina

Desayunar Proteinas
Ojo con el café/maté
Hacer ejercicio

A Motivacion — No Estrés

« YO 440 HemT ?

1
4

|




JUZGAR SOLUCIONES

2 FACTORES CLAVE LA EVALUACION DE LAS IDEAS :

1: Conocer el campo sobre el cual se desea innovar

2: Focalizar el juicio en la idea y no en el creador

Population is spit into two
£roups by random lot

. ' = looking for work | = found work

- BREAK
. 18-18.15



CLICHES

)

N—
C___

CLICHES

INTERACCION
PRODUCTO

PRECIO

Interaccion

¢Cudles son lo pasos que atraviesa el cliente cuando compra o
consume un producto/experiencia?

¢Hay interaccion cara a cara?

¢Qué tan frecuentemente interacciona el cliente con el producto
o servicio?



EJempIO' alquiler de autos

Interaccion cara a cara con una persona
Completar papeles y firmar

Alquilar vehiculos por determinados dias

Producto

¢éCuadles son las caracteristicas tipicas y sus beneficios?
¢Qué atributos se publicitan cominmente?

¢En qué dreas tipicas compiten esos productos o experiencias?

. ()
Ejemplo:

Relativamente baratas
Buen sabor dulce

Se publicita de manera aspiracional



Precios

¢De qué manera las compaiiias le adjudican precio a sus productos?
¢Cémo les cobran a los clientes?

éSe ofrecen descuentos o incentivos?

A"
F N

PIENSEN SUS CLICHES

INTERACCION
PRODUCTO

) PRECIO

HIPOTESIS
DISRUPTIVA



CLICHES

UNA CREENCIA EXTENDIDA QUE GOBIERNA LA FORMA EN
QUE LA GENTE PIENSA Y SE COMPORTA FRENTE A UNA
SITUACION DETERMINADA

UNA HIPOTESIS

ES UNA
.. RASONABLE
UNA HIPOTESIS
DISRUPTIVA
ES UNA
PROVOCASION NO
RASONABLE
¥
UNA HIPOTESIS
DISRUPTIVA
3 ejercicios
ESCALAR
OPONER
[ NEGAR



CLICHE

Las medias se venden de

a pares

CLICHE

Barato
Sabe bien
Aspiracional

HIPOTESIS
DISRUPTIVA

Las medias se venden de a TRES

HIPOTESIS
DISRUPTIVA

Caro
Sabe mal
Funcional




CLICHE

Ves al cliente
Completas

formularios
Autos por dia

CLICHES
ESCALAR
HIPOTESIS
OPONER DISRUPTIVA
. NEGAR

HIPOTESIS DISRUPTIVA

A los clientes del restaurant les damos el mend al irse
No les cobramos nada a los clientes por la comida
El restaurant ofrece un menu con 3 ingredientes



Hipotesis Disruptiva

Por regla general, mientras mas arriesgada es tu hipotesis, mas fresca
es la perspectiva que ofrece

Asi que... a no preocuparse si las hipttesis parecen ridiculas

Generar 3 Hipotesis Disruptivas

Estas hipdtesis te van a permitir:

- Imaginar escenarios nuevos y radicales
- Preguntarte preguntas no convencionales
- Descubrir ventajas inesperadas

-
Modulo 1

Modelo de Negocio - Construyendo mi Propuesta de Valor. Dictado por Juan Campero

los dias 18 y 19 de septiembre.

CANVAS

Juan Campero

www.teamwins.com.ar
@teamwinsarg
@juanchaqueto

EMPREAF

La historia de como
usted creara valor
para el cliente

The Business Model Canvas

[ & | amacowes

Business
Model
Generation




1.1 Business Model Canvas

Business
Model Canvas

7R

La historia de como
usted creara valor
para el cliente

The Business Model Canvas

e s & | verncieses O | smesosnens g | cotsmernvionnes @ | e

[ ——=Y P é

The Business Model Canvas




BUSINESS MODEL THEA!EF

The Business Model Canvas
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PUSINESS MODEL THEATRE

The Business Model Canvas
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BUSINESS MODEL marz,

% d '<‘r,' 2
JN DI
PN

Su modelo

En 7 minutos

Feedback
Los tres sombreros




* Escucha
* No respondas
* No te defiendas
* Toma nota
* El sombrero negro es el de mas
valor




Presentacion

En 2 minutos

Presentacion

En 2 minutos




¢ Por qué fracasan las
empresas ?

Hiring Poorly

ol
18% of Tot..
3

VP Canvas

New




Zoom al Value Proposition Canvas

The Business Model Camas

o Y =) pm— ——

¢, Porqué necesitamos otra forma de
describir una propuesta de valor?

EMPRE
CREANDC FUTURO

cuenta la manera en
como usted crea valor
para el cliente

« T

. : EMPRE
-_



Al momento de
trasladarse
¢ Porqué utiliza
otros medios y
no una
bicicleta?

1.2.1 Customer Profile
1.2.2 Value Map

1.2.3 Fit

Trabajos a realizar por el cliente

Qué es lo que el
cliente desea
resolver en su vida o
su trabajo diario?

. TAREA, la resolucion de inquietudes o problemas

L

EMPRE‘ Q’% -



Trabajos a realizar por el cliente

54
Trabajos delcients
i

;Cudles son los trabajos a
realizar de un ciclista
urbano?

Los dolores del cliente

Aspectos negativos,
miedos, riesgos y
barreras conectado a
los trabajos que el

cliente desea resolver
[

Los dolores del cliente

Cuales son los dolores
en un ciclista urbano?

Beneficios/alegrias del cliente

Describir los beneficios
o alegrias esperados
por los cliente.

..
F__ N



Beneficios/alegrias del cliente

¢ Cuales son los
beneficios o alegrias del
cliente? (Resulta
necesario o deseado)

% —
F N

¢+ Qué trabajos tienen
importancia real para los
cliente ?

% — =
comt
F N

Perfil de cliente

¢ Cual es el trabajo mas
importante?




libertac
o e
proteger ol
— amoiente

vigies largas)

¢Cuales son los
beneficios del cliente? (
Resulta necesario o
deseado, por ejemplo )

- EMPRE
. CREANDO FUTURD

¢,Cual es el trabajo mas importante?

EMPR

CREANDO FUTURO.



¢En que nos enfocamos?

Presentacion de los

resultados

Tres tipos de fit

EMPRE



prototyping

* el proceso de hacer modelos
rapidos, baratos y a grandes rasgos

* aprender y descubrir ventajas,
posibilidad y factibilidad de

soluciones
IIiiiiE%% Al .

Supublicidad

Value Map

EMPRE I &y

EMPRE




Productos & Servicios
SOLUCIONES

Una lista de
productos/serviciosy
soluciones de una nueva
propuesta de valor

Alivio de dolores

describe cémo sus
productos y servicios alivia
los dolores del cliente

T

N

Creador de beneficios y alegrias

describe como sus
productos y servicios
crean beneficios y alegrias
L en el cliente

[Tksg

N




¢ Cuales son los
beneficios del cliente?
(Resulta necesario o
deseado, por ejemplo)

prr—

Products

|T||| 2a

e




¢, Cuales son nuestras
suposiciones mas importantes?

Carta de verificacion Carta de aprendizaje

Tres tipos de fit




Test Card ©strategyzer

e

We beleve that Hay gente que esta dispuesta a
pagar 30 USD por una app de
BMC

To verify that, we wil

hacer ventas falsas
c2E edd
r—

Cuanto gente compra la app
o000
Wearerghtit 100 personas pagan
. 30 USD por una app
(= de BMC

Experimentos de mercado

+
I
&) {

Experimentos de mercado

* Test de 5 segundos

* Comprension

* Conjoint analysis

» Data mining/market research
* Surveys* (closed)

* Smoke tests




Picnic sobre el cementerio

* Aprender de errores
de otros

* Que no funciona en
los productos de
nuestros
competidores

FALSO!!! FALSO!!!

* La hipotesis esta mal

« ¢Qué fue exactamente lo que estuvimos
midiendo y preguntando?

« ¢le preguntamos a la gente adecuada?

* (Se entiende?

N

Falso positivo!!!!

* Es demasiado facil para el cliente
* El segmento de mercado no esta bien
definido.

Sus pruebas




Su modelo

En 7 minutos

PUSINESS MODEL THEATRE

The Business Model Canvas

[— & | rerscovees [T ™ ————) pe——Y

| s *

ﬁtwl==g_m="‘—
e EMPRE Ve
-_

Qué es importante?

EMPRE "  §& ..

Compromiso

*Qué voy a hacer?

*Hasta cuando?

*Con quién?

*Como voy a hacer?

*Como voy a medir si lo logro?

N




SEMINARIO I
Customer Discovery: descubriendo a mi cliente dictado por Pablo Etcheverry el dia
23 de septiembre.

“Un emprendimiento busca
un modelo de negocio
replicable y escalable.” L SSUR STRES

Successful Strategies
for Products that Win

The book that launched
the Lean Startup revolution

Steve Blank

¢Qué es innovar?




“Nada es peor que encontrar la
respuesta correcta al problema
equivocado.”

“Hacé algo que la gente
quiera.”

¢Cuadl es la diferencia entre
una idea y una oportunidad?

¢Cudl es el proceso tradicional?

Concepcion

Construccion

Plan de del producto

negocios

Lanzamiento




Customer Development.

Busqueda Ejecucion

Busqueda Validacion O C
de cliente 0 de clientes 0

Customer Discovery.

=\
r—%
PLANTEA TUS
HIPOTESIS
a

, A
Descubrimiento de Clientes

VERIFICA O TESTEA EL

PIVOTEA PROBLEMA
PROBA LA
SOLUCION

. .

.
La solucién correcta para el
usuario correcto.

éPara qué sirve?




¢Para qué sirve?

. ® EMPRE =
-

Tareas del usuario.
(“Jobs to be done”)

éQué es la Empatia?




¢Cémo se logra?

“Answer the public”.

P
- bad

Google Trends.

Estas son las regiones y ciudades que mas han buscado
coronavirus en los tltimos 7 dias

Interés sobre Coronavirus, Ultima semana Subregion v <> <

™ 11 RioNegro f
R 1 4
5

F 13 Neuquén

oy

12 Jujuy

e

14 San Juan =

15 Entre Rios ==

Google Trends.

La cuarentena es la medida de proteccién mas buscada en
Argentina

Interés de bisqueda en la Ultima semana, Argentina




Google Trends.

tapabocas barbijo
@: tapaboo X ot D% + Afadir comparacion
Newuin *  Unimosi2messs v Todsslascategorss +  Bisquedawed v
Interés a lo largo del tiempo 202

Google Trends.

Barbio NG5 en Marcado Lixe Argentna

Imagenes de barbio 95 e e o bt 1957

o

Google Trends - COPADE

Interés a o Largo del tiempo. 20 <
Intarés por subregién Sibregidn v & O <&
1 Neuquén —

2 Buenos Ares '

Tagsfinder.

Hashtags recomendados

Voo Moimacion IR]  wowsos BE]  omedid [R]  woprencer TR oworisthop [ otatens TR wedica K| #caes X ealgodterents X talisesquemolan X

30 Hashtags para copiar:

Coloca hashtags en la publicacién o como el primer comentario debajo de tu publicacion

T 2D




Keywords Tool.
@ Keyword Tool Keyword Tool Pro For Instagram AP Acces
ano ‘Spanish - Expalial » “
R Y i s s s
Negutve Keywords © A Search for "curso" found 317 unique hashtags

Want 10 get up to 10x more hashtags Instead? Subscribe to Keyword Tool Pro now!

~ Hashtags © Posts ©

Wursoonline 1045844

¢Otros?

Pero Internet no alcanza.

Métodos para empatizar.

* Focus Groups

« Entrevistas en profundidad

* Entrevistas contextuales

* Observacion contextual — Shadowing
+ Diario de dia del usuario

* Técnicas ah hoc




Nuestro usuario tipo.

Clark Andrews

Motivations Personaitty

- -

o e [
-

o= -

= @

Goals Technology

*Ficha: Xtensio com

Mapa de Empatia.

1Qué
PIENSAY SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones
2Qué Qué
OYE? ° VE?
Lo que dicen los amigos Entomo
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
iQué
DICE Y HACE?
Actitud en publico

Aspecto
Comportamiento hacia los demss

ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito

. Obstaculos Obstaculos

Mapa de Trayectoria.

Necesid: Seguimiento

aptrcimants
Aot comsion

el
i: Sy
§§ Rt 22 © dpei S B
&

S
|

¢Vale la pena el problema?

‘ {USUARIO} necesita una forma de (PROBLEMA/NECESIDAD] porque {INSIGHT} ‘

& ) /

Descripcion de la Utilizd VERBOS en lugar de Justificacion de la
PERSONA para sustantivos
la cual se esta (los sustantivos usualmente NECESIDAD

disefiando son soluciones) mencionada




Testea tu solucidn.

¢ Historietas

* Juegos de rol

* Bocetos — Objetos fisicos
* Maquetas

* Presentaciones

« Landing Pages

¢Cémo evaluamos el

resultado?
COSAS COSAS
INTERESANTES CONSTRUCTIVAS
?(Q
PREGUNTAS IDEAS
A RESPONDER NUEVAS

Es un ciclo.

& /.\3\
APRENDER/ CREAR

i

INFORMACION

Convertite en un cientifico

* Proba SOLO una variable.

* Elresultado debe ser CUANTIFICABLE.

* La medida debe ser RELEVANTE para
el comportamiento.

* Debe implicar el intercambio de algo
REAL.

* Debe ser COMPROBABLE

rapidamente.




Tablero Javelin

4 Javelin Tablero de Experimentacion

Elegi la COMBINACION a evaluar.

Agrega los SUPUESTOS de la
HIPOTESIS.

Selecciona el supuesto mas
RIESGOSO.
* Determind el METODO.

Establecé el CRITERIO de

medicién.

—

Canvas de Propuesta de Valor.
LADO DERECHO: SEGMENTO

TAREAS DEL USUARIO
Se debe describir qué es lo que mi usuario estd tratando de realizar: tareas que estd tratando de completar,
problemas que quiere resolver, o necesidades que estd tratando de satisfacer.

BENEFICIOS (“gains”)
Describe los beneficios que tu consumider espera, desea o estaria sorprendido a recibirlos. Esto incluye utilidad
funcienal, beneficios sociales, emociones pesitivas y ahorro de costos.

DOLORES o PERDIDAS (“pains”) @

Describe las emaciones negativas, costos o situaciones no deseados, y riesgos que tu consumidor experimenta
antes, durante o después de realizar su trabajo.

Canvas de Propuesta de Valor.
LADO IZQUIERDO: PROPUESTA DE VALOR
CREADORES DE BENEFICIOS

Equivalente en segmento de clientes: BENEFICIOS.
Describe como tus productos y servicios deberian crear beneficios hacia los consumidores.

ALIVIANTES DE DOLORE
|l|h Equivalente en segmento de clientes: DOLORES.
Describe como tus productos y servicios alivian el dolor de tus consumidores.

® PRODUCTOS ¥ SERVICIOS

Equivalente en segmento de clientes: TAREAS DEL USUARIO.
Respondiendo a todo lo anterior, haz la lista de los productos y servicios alrededor de los cuales tu propuesta de
valor estd construida.




En resumen.

Nuestro,

»- Product

quien quiere

:

o

ayuda a

ento de cliente

3 Tareas d

verd (e.g., re

y una

verb (e.g., in

y un deseo del cliente

- Fuente.  @strategyzer

éFunciona?

[T SR pry— [Sore——Y — p—-)

“Un modelo de negocio
describe la logica de
cdmo una organizacién

crea, entrega y captura

ndo, evitando)
tracion del cliente

(diferente )

propuesta de valor competitiva

valor”.

Alex Osterwalder.

Manifiesto de Steve Blank.

No hay hechos en tu oficina, asi que sali fuera.
Uni el modelo de desarrollo de clientes con el
desarrollo Agile.

El fracaso es una parte integral de la busqueda.
Hacé continuas iteraciones y pivotajes.

Ningun plan de negocio sobrevive el primer
contacto con clientes asi que usa un lienzo de
modelo de negocio.

Disefia experimentos y proba y valida tus
hipétesis.

Llega a un acuerdo sobre el tipo de mercado. Eso
lo cambia todo.




Manifiesto de Steve Blank.

8. Las métricas de una startup son diferentes de las
de compahiias existentes.
9. Decisiones rapidas, tiempo de ciclo, velocidad y
ritmo.
10. La pasidn lo es todo.
11. Los puestos de trabajo de una startup son muy
diferentes de los de una gran compaiiia.
. Reservate el efectivo hasta que realmente lo
necesites. Entonces, gasta.
13. Comunicd y comparti el aprendizaje.
14. El éxito del desarrollo de clientes comienza con la
compra de la idea (“buy-in”).

Aprendizajes.

1

N

w
7
Comina hacie o, ﬂm,

/myfmﬁ _eedas nuetad, 16

ewriesidad JWI red

AORAUCE 7@6% RUCOOd Canttrned.

i <

Modulo Il
Costos y contabilidad de gestion dictado por Gustavo Eidlin los dias 2 'y 3 de
octubre.
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Tipos de cambio
|
i
Control de precios y
regulaciones
Evolucion del nivel de
remuneracion

Crear, proveer y
comunicar valor a
los clientes

Construir fuertes Satisfacer
relaciones con los necesidades de
clientes manera rentable

Politicas econdmicas

|
|
|

Microeconémicos

MODULO 1

ANALISIS DEL

MERCADO 'Y

ESTRATEGIAS DE

MARKETING

Niveles de existencias de materias.
primas

voluciol precios

Financiacién a otorgar a clientes

Evolucil
de compra de las principales MP

Politica de remuneraciones
Traslado de la inflacién a los
precios de venta
Plan de inversiones en bienes de
uso y como se financiard

y condiciones]




Factores que influyen en las decisiones de comp

CUItumIES _
SDCiales _

Barreras de entrada

Son obstaculos de rsos tipos que complican o ultan el ingreso o egreso a un
mercado. Pueden ir barreras de cardcter econdmico, legal, o incluso de imagen publica.

Conocimiento Fuerte imagen de

nomias d la
Lo acumulado marca

Importantes Restriccion al acceso Restriccion a los
requisitos de capital de materias primas canales comerciales

Microentorno

Concentracién en los mercados

|
monopolica

Se denomina que un
sector tiene una alta
concentracién cuando
pocas empresas tienen
una gran participacién
en el mercado.

4 tipos de mercados




Fuerzas Competitivas

Diversificacion e integracion

Factores claves de éxito
Son los factores que hace que una empresa dentro de una
industria sea o no exitosa.

[ ]

7

Amenazas Oportunidades

Fortalezas Debilidades




Competencia
H Comercios
Off line [
- Producto (calidad, servicio posventa)

- Precios

N

- - Canales de venta
Mercado Libre - Comunicacién

Tiendas virtuales - Fortalezas y debilidades
Redes Sociales

Geografica

~ Demografica

Psicografica

Lideres de mercado

Retadores

Seguidores

Especialista en nichos

. F N
Estrategias genéricas

3 estrategias

Liderazgo en
costos

==

DiferenCiaCién _

Enfoque




trategias de Diferenciacio

* Capacidad técnica, experiencia, grado de involucramiento

Personas « ¢Tenemos a personas con estas caracteristicas? ¢Cémo las fidelizo?
* ¢Qué p paces d stros clientes?
Procesos * ¢La competencia estd cerca de poder lograrlos? ¢y luego en qué nos
di iaremos?
* ¢Posee mi empresa alguna patente, férmula o conocimiento especifico que la
Activos distinga frente a mis &Tiene una
* ¢Posee alguna dnicas o algun it bl

ubicacién privilegiada?

* Es aquel que le aporta a nuestra empresa algo que no podemos comprar:

< Conacimiento, Contactos, Capital.

Socios « ¢Para quiénes un potencial soci ico? ¢Qué le podemos
ofrecer?

Alianzas estratégicas

4 categorfas

Para fabricar productos
© prestar servicios

Promocionales

Para ofrecer precios
especiales

Tipos de
mercados

. Potencial

Disponible

Objetivo

Stock de seguridad

Es el nivel extra de stock que mantenemos en estanteria para hacer frente a posibles
alteraciones de la demanda o eventualidades en el proceso de abastecimiento

Nivel de servicio Lead time

Depende
de:

Incertidumbre en la Precision en el
demanda pronéstico




V causas exter

Crecimiento de la ecenomia (PBI) Paliticas fiscal, monetaria y
y/o de la industria cambiaria
Variaciones en la estructura Precio de bienes sustitutos y/o
impositiva complementarios
Politicas orientadas a incentivar
‘ecimiento demogréfico .
ciertas industrias

Politicas de redistribucion de la
riqueza

iacion de la demanda p

F_ N

Variacion de la demanda por causas internas

Variaciones en cantidad de

vendedores y/o puntos de | Ampliacion de los canales
venta y/o inversion en de comercializacion
campafas publicitarias

Estrategia
utilizacién 4P |

Cambios en la calidad u
otros atributos del Variaciones en los precios
producto o servicio

A: entre el 10y el 20% de los productos representan el 70 u 80% de las ventas.
B: entre el 30 y el 40% de los productos representan el 15 o0 20% de las ventas.

C: el 50% de los productos representan el 5% de las ventas.

“Son un informe técnico contable que refleja la situacién econdmica,
| patrimonial y financiera de una empresa a una fecha dada y pasada”.




Estado de Situacion P

| PASI
| Es el dinero que pide
| prestado para poder
PASIVO  [Swsnassyis

| servicios que tiene en |
| el activo,

Son los bienes y |

servicios en los que | CTIVO
H | PATRIMONIO NETO: '
H {Incluye el capital invertida por los '
: | accionistas y las utilidades que no |
i son distribuidas ni reinvertidas. '

( o )mm ’:@ + @f‘zﬁ;—g—f'°>

' adelante sus
H actividades.

para poder llevar
= N

Act corr — bs.de cbio |

Act corr — Pas corr |
Ventas

| CAPTRABv =

é es la Rentabilidad

Rentabilidad;
20% A

Costos Costos

financieros; "

Costos fijos;
25%

-
Estado de Resultados
[ Costosfios | Ventas
Producto 1 S [Sueldas s - -
Droducto 2 S [Tarifas s - Costos variables
Producta 3 B (Gastos de administracién | §
Ventas Totales s |Gastos de comercializacién | 5 Resultado Bruto
|Alquiler $ -
RdoOpemativoepiToA) |- Costes fies
Comisiones $ - . -
|comisiones TCyTD [ - (Amortizaciones. £ - Costos financieros
|Gastos de venta (borif)| § Ingresos financieros S —_—
|Costos financieros H Resultado Ordinario
[ C Resitds po terania [

Impuesto a las ganancias

[impuestaa tas ganoncias [§ - | Resultado Neto

!ﬁll




Presupuesto ec mico vs financier

Tiene una importante
relacién con las condiciones
de cobros y pagos de la
empresa

Indica con anticipacién lo
excedentes o faltantes de
fondos

Detecta cuando es
conveniente recurrir a la Permite una utilizacion mas.
obtencion de préstamos y eficiente de las
cuando seria factible su disponibilidades
devolucién

ap = N

CYTTTE N PR SVRpUt PRy PR DAY P—— P b

maanls eanfs  asaes

Ingrescs Tetas 3 200000 |3 7500003  esoo0n|s 700003 o000 [s w000 |5 demeoo s sscoos |5 sescoo[s sacco|s  7semme

BgmucaTotals (6 410000 (& $e000 (5 s47.000 |5 serenn | eonare|s  camces | saness |4 smosm s meess[e saaw|e msar
etie e oo
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nto de equilibrio eco ico

El Punto de Equilibrio: IT = CT ey
! —= ] o

Valor \
LV Areade
| Beneficios Utilidad
\ Neta
Arcade | O
it T e
Punto de 3 Contos.
Bauilibeio O - == =={--—g, Variables
on
of
‘! : Costos
& s

Pante de Velumen
equilibrio
SN
Pto d -
0deeq () = s ey
. CFT
. Ptodeeq$ = VT
==




Punto de equilibrio ec mico

iPEem'nA =534 16-875unid.
Producto A [Producto B | 75.000

Cantidad 50.000 50.000 | PESA = e = $234.375
Precio Unitario 5 4 i
Total Ventas 300.000 240.000 E
Costo Variable Unitario 34 3.9 H 12.000 H
Total Costos Variables -204.000 -234.000 PEeconB = T 39 120,000 unid.
Contribucién marginal 06.000 6.000 H "
Total Costos Fijos -75.000 -12.000 i 12,000

ltado Operative 21.000 -6.000 i\ PESB “Tooems $480.000

PVu—CVu

F N
Punto de equilibrio
Utilidad deseada
CFT + utilidad deseada CFT + utilidad deseada |
| Ptodeeq(Q)= ——————— Ptodeeq$ = ——————— |

: 75.000 + 30.000 . 75.000 + 30.000 H
: Pto de eq (Q) = 5 340 65.625 unid Ptodeeq$= 1 0e8 $328.125

Interés simple

Un peso hoy vale mas

i que un peso mafiana. § A
! H C = capital o valor actual M=C+1
i H t = tiempo o plazo

Un peso seguro vale més ! I1=C.i.t

que un peso con riesgo. | I = interés obtenido en pesos

_— M=ca+io
Factor de
i = tasa de interés acumulacin

Interés compuesto

Cuando se desea calcular un monto partiendo del capital se denomina:
capitalizacién o valor futuro.

M=CO+)  M=CO+D0+D) wuy [EEERT

1 periada 2 periodos

nperiados

Cuando se desea calcular el capital a un momento anterior del tiempo R
se denomina: actualizacién o valor presente.




Interés compues
Ejemplos

Proceso de Capitalizacién Proceso de Actualizacion

Supongamos que deposita en un plazo fijo $100.000y el banco Supongamos que usted desea recibir en un plazo de 1 afio
Ie ofrece un interés del 20% anual. ¢Qué diferencia obtendra $100.000y el banco le ofrece un interés del 20% anual.
en sumonto si la capitalizacién fuera anual o trimestral? éCudnto dinero deberfa invertir para lograrlo?
Capitalizacion anual (interés simple) Inversién — 100.000 (;) _ 83333
14020, }

Monto = 100.000.(1 +0,20) = 120.000

Capitalizacion trimestral (interés compuesto)

Monto = 100.000, (1 +0,05)% = 121.550

iMUCHAS GRACIAS!

: SEGUIMOS EN
; CONTACTO

GUSTAVO

Seminario Il
Pricing, ¢ Como ponerle precio a mi producto o servicio? dictado por Romina Estrada el
dia 7 de octubre.

ME PRESENTO.... ROMINA ESTRADA

*+ Licenciada en Admini: én (UBA) con posgrada en Docencia U i
FUBA). Graduada del Programa Amartya Sen 100 jGvenes sobresalientes”,
iderazgo, desarrollo humano, etica y responsabilidad social.

+ s de 15 afios de experienciaen |a Banca Financiera, incluyendo proceso de
Jovenes Profesionales, con especializacion en el drea empresas pyme y mype.

+ Consultora Organizacional especializada en Emprendedores y Pymes.

. i d A

Mentoray
Emprende” del Gobierno de |a Cludad, “Argentina Emprende” para el Ministerio
de Produceién, Centro Emprendedor de la Facultad de Ciencias Econdmicas
{UBA), programa Incuba en el Centro Metropolitan de Disefio de Ciudad de
Buenos Aires, y en l programa espafiol Yuzz Santander.

+ Directora de proyectos en Emprear.

« Integrante del Comité Ejecutivo del Laboratorio Pymes de Escuela Argentina de
03

Negoci

« Docente en el drea de gestion organizacional, adjunta en el Seminario de Gestion
de Pymes (UBA) y Comercializacion (UP).

« Emprendedora en el rubro eventas
+ Mamé de Catal i




{COMO PONERLE PRECIO A MI PRODUCTO O SERVICIO?

Visiones diferentes...

Al momento de establecer el precio de venta deben ser aceptables para los
clientes y rentables para el negocio.

Pars el el precio es el Para el es su indice
esfuerzo econdmice con el que de ingreso.
retribuye el producte y/o servicio

El cliente siente que la El empresario siente ha
relacién calidad-precio es hecho un buen negocio.
h EMPREA: M oo
-

Fijaciéon de Precios

Fijar los precios es una de las tareas de gestion mas

complicadas y a la vez mas importantes.

Pues:

El precio es un factor determinante del ingreso, capturar el valor.

El precio determina el margen bruto de las ventas.

El precio es un factor clave para la captacién de clientes.

El precio combinado con el valor recibido es un factor comparativo.

El precio influye en la repeticion de los clientes, el volumen de negocio.

L

{COMO PONERLE PRECIO A MI PRODUCTO O SERVICIO?

.

Modelo de Negocios

y Estrategia Mercado
Valor
Costos Percibido
®

Principales a tener en cuenta

1. MODELO DE NEGOCIOS
2.ESTRATEGIA COMPETITIVA
3.COSTOS

4. COMPETENCIA
5.VALOR PERCIBIDO




Modelo de Negocios

i Entregar
Crear | S | Valor
Valor ‘
Capturar
— ———— Valor

. ® EMPRE
il

Ventaja Competitiva
Bloques de Hahilidades Distintivas

Blogues Estrategia a aplicar
+ Calidad Superior + Diferenciacién
+ Innovacioén Superior « Bajo Costo

* Respuesta al Cliente Superior

+ Eficiencia Superior

1_“T ..

A"
-

Estrategia Competitiva Genérica

DIFERENCIACION

En funcién de la Estrategia Competitiva Genérica
y el modelo de negocios se trabaja en diferentes
variables que deben tener coherencia en la
creacion, entrega y captura de valor.

{COMO PONERLE PRECIO A MI PRODUCTO O SERVICIO?

Modelo de Negocios
y Estrategia

Mercado

Valor
Percibido



Costos

Métodos Intuitivos Métodos Racionales

+ Ei metodo del precio razonable |, F|méiodo basado en el costo

- Ei método del precio mas alto + El método basado en el ticket
+ Eil método del “articulo de promedio
enganche”

Costos

Factores a tener en cuenta

+ Conocer en principio el costo variable de nuestros
productos o servicio.

+ Costos fijos del emprendimiento.

+ Definirla rentabilidad esperada por la empresa.

« Calcular el punto de equilibrio.

+ Entender si es acorde a nuestra capacidad productiva

. o EMPRE

COSTQS

y su relacion con el precio

Ventas
(menos) Costos Variables

CONTRIBUCION MARGINAL BRUTA
(menos) Costos fijos

UTILIDAD NETA

o
. b EMPRE /¢

Ejemplo

+ Vendo zapatos a $2000 el par (considerando los impuestos incluidos)

+ Mi costo variable: Disefo + Corte + Cuero + suela + aparado + caja +
etiquetas= $1100

+ Costos Fijos: Taller + Servicios + Contador= $18.000
* Contribucién Marginal Bruta Unitaria= Precio - CV unitario
+ Punto de Equilibrio en unidades Costo Fijo

contribucion marginal bruta unitaria

Ejemplo

» Vendo zapatos a $2000 el par (considerando los impuestos incluidos)

* Mi costo variable: Disefio + Corte + Cuero + suela + aparado + caja +
etiguetas= $1100

+ Costos Fijos: Taller + Servicios + Contador= $18.000
* Contribucion Marginal Bruta Unitaria: $2000 — $900 = $1100

* Punto de Equilibrio en unidades $18.000 = 16,3 pares

$1.100 E




Ejemplo
* Cuanto quiero ganar por mes?
* Costo Fijo+ Utilidad Deseada

$18.000+ $40.000= $58.000 = 52,7 pares

$1.100

* Tengo posibilidades de hacer esa cantidad de pares?

* En qué categoria de zapatos competimos en ese precio? Cémo nos
percibent

* Cuanto valora el cliente nuestro producto/ experiencia de compra?
« Como mejoro mi rentabilidad unitaria? Puedo aumentar el precio? Puedo
reducir costos?

A"
-

({COMO PONERLE PRECIO A MI PRODUCTO O SERVICIO?

Modelo de Negocios

y Estrategia Mercado

Valor

Costos Percibido

Mercado
y precio

= Competencia.

* Hay competidores directos?
+ Es un producto/servicio que se diferencia de la oferta de mercado?

= Tenemos competidores indirectos?

« Perfil de cliente, necesidades y percepciones
+ CONES (Conjunto de Atributos Esperados)
+ Conjunto de Atributos Percibidos/ Valor Percibido

Valor Percibido

« El valor percibido se traduce en el precio que ) J Va\or
un cliente esta dispuesto a pagar por un Precio

producto o servicio.
* Los consumidores colocan valor en funcién de A

la capacidad analitica del bien para satisfacer
una necesidad y proporcionar satisfaccion.

« El desafio es dar forma y aumentar el valor
percibido por los usuarios de los productos y
servicios que comercializan.

Precio < Valor percibido por el cliente

Ba % concreciones de ratamientos en 10

:Como agregar valor para
que el cliente lo perciba?

» Sial mismo precio puedo aumentar la
calidad percibida por el cliente, le
agrego valor al negocio.

» Si el precio de venta baja y |a calidad
se mantiene, le agrego valor al
negocio

» Si el precio se mantiene y |a calidad
baja, le resto valor al negocio

Debemos concentrarnos en agregarle
. siempre valor a nuestro producto.




Calidad Percibida
VALOR ANADIDO PERCIBIDO I

@\ s associdted with ]

is proglerty of

art of s part

s associted with s associdted with

\\l;

s associated with
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Determinantes del precio

Estrategia de distribucion

Los consumidores puedan percibir que un precio es un poco mas
alto que lo normal, pueden comprar el producto si les “queda
cémado”.

Los fabri p racobrar cier Isobra el precioal

usar un sistema de distribucién exclusivo o al evitar hacer

negocios con grandes cadenas supermercadistas.

Determinantes del precio

Internet

Internet les permitea P p
forma facil y répida, lo cual los sittia en una mejor posicién de

negociacion

Determinantes del precio

La relacién del precio con la calidad

Los consumidorestianden a dapender de un pracio alta como
indicador de buana calidad cuando hay incertidumbre en la
decisi6n de compra.

Siel idor obtiene i ion adicional, entonces la

dependancia an el precio como indicador de calidad disminuye.

De aqui surge la fijacién de precios por prestigio, que consiste en

cobrar un precie para ayudar a pi una imag

. alta calidad.

Promesa de la Marca
Precio vs Expectativas

Expectativas > desempefio )
Expectativas = desempefio satisfaccion
alta satisfaccion

Desempefio > expectativas mmmmmp  fascinacion
(lealtad)




Mercado
Ciclo de Vida del Producto y precio
Introduccién

Aqui las empresas pueden optar por 4 alternativas CICLO DE VIDA BE UN PRODUCTO

basicas: Introducciin
* Descremar los precios.

* Fijacién de precios de penetracién.

* Fijacion de precios por estatus.

Mercado
Ciclo de Vida del Producto y precio
Crecimiento

En esta etapa los precios comienzan a estabilizarse. CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

TIEMPO

También se suelen reducir los costos debido a la
realizacién de economias de escala.

Los volimenes de ventas aumentan significativamente.

Se empiezan a percibir beneficios. TIEMPO

Mercado
Ciclo de Vida del Producto y precio

Madurez

En esta etapa la competencia comienza a ser cada vez CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO
mayor, suele ocurrir una disminucién del precio. Introduccién

Se alcanzan los niveles maximos de ventas y la mayor
rentabilidad.

Alargar lo mas posible esta etapa, porque es mas

TEMPO

barato mantener un producto en el mercado que

.. retirarlo y lanzar otro nuevo.
. -

Mercado
Ciclo de Vida del Producto y precio

Declive

CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO

La etapa final del ciclo de vida puede tener

immmaueasn | ereements | wsaurer
reducciones de precios adicionales conforme los
pocos competidores que han sobrevivido intentan VENTAS

“rescatar” los altimos rastros de demanda

TIEMPO

({COMO PONERLE PRECIO A MI PRODUCTO O SERVICIO?

Modelo de Negocios

y Estrategia Mercado

Valor

Costos Percibido



Pregunt gt’

& romina.estradal@gmail.co
© @rominaestrada.lic

W Romina Mariel Estrada

© 1159777342

Modulo IV

Comunicacién - Comunicando mi Propuesta de Valor dictado por Cecilia Nufiez los

dias 9y 10 de octubre.

iHola! Soy Cecilia Nuiez, speaker, coach,
emprendedoray comunicadora.

Me dedico a potenciar profesionales creativos, del
desarrollo personal y emprendedores que integran su
propdsito de vida con su negocio, mediante sesiones,
charlas y cursos online.

www.CeciliaNunez.com




Agenda

; ) Conversando con los
Marketing de Contenidos clientes

Claves para tu web, blog, Automatizacion vs.

landing pages y estrategia Personalizacion en las
de email marketing respuestas.

Claves para comunicar Definicién de procesos

tu propuesta de valor Buenas practicas para crear
Conocer tu cliente, tu contenidos que potencien tu
propuesta y tu capital de propuesta de valor.
comunicacion.

Ante tu propuesta, tu cliente analiza:

Beneficios de lo que aportas
VS

Lo que le cuesta comprarte

Demografia

Qué quiere/
Quévalora/

Qué detesta

Suefosy expectativas
Problemas habituales
Habitos de consumo

Habitos de informacion




¢Coincide lo que ofrecés con
lo que tu cliente necesita?

Diseno de la
propuesta
de valor

ESTRUCTURA DE BASE
Miemprendimiento esta creando
,para ayudar a
,aresolver con

A
F__N

YV o R i
Sy )

' Atraccion

Embudo
de ventas




¢Cual es el objetivo?

Crear contenido
(diverso, util, = -~

optimizado). contenido
El contenido
- distribuido en el
lugar tiempo
™ adecuado.
El contenido debe ser distribuido en é
lugar donde estén nuestros usuarios
. -

Integrando distintos formatosy temas

Humanos
Emociones.Conversacion.
Atencidn calida.

~— ———————  Frecuentes

Dependiendo de cada canal/industria.
P Evitar tantoinundar como ausentarse.

. 2 ELL g T NEUQUN
-

Tema
. principal
{QUE?

Subtemas

O .O D

Informacién de Tips o consejos
producto o servicio de uso
.
Culturay valores %
del
emprendimiento Noticias del
emprendimiento o
Info de la fundadores
® industria/sector




en el blog
o por mail?

L e
newsletter
un articulo
, enblog o
un mensaje Linkedin
por
Whatsapp

Sitio web

e Centro de operaciones
e Comunicacién oficial

e Informacién mas estatica

e Priorizar objetivos y publico
enlahome

e Adaptada a celulares

e Contenido frescoy valioso

e Ayuda al posicionamiento
(SEO)

e Alimenta otros canales




P

Noticias sobre agricultura

acn oo Gt

para productores agropecuarios

Max. 70 caracteres en titulo.
Sumar keywords

Impuisan el uso de & herramienta mportants para &l maneio

do maiozas

& tiendanube s cxsosonemo smscon  conoca s masesan v ovos | (RS

16 estrategias para generar ventas Listas de conceptos.
en tu tienda online Foto de portada.

Universidad
del Ecommerce

iMas de 30 horas de
‘educacion '

‘Comenzar ahora

OINCUBE Red Socsl Comporstivs  Corsctsroticss  Precios o,

Tiempo al tiempo:
mas productivas

6mo aprovechar nuestras horas

primea by —

Subtitulos.
o“ Imagenes cada
s . 3 parrafos.
i _ Callto action.

:..m.ﬁ e Keywords.
3. Utilie tareas para ivi deprias

para simacenar iformacén y s e b nube.

4. Midamos cudnto tiempo nos lleva eada tarea y pOF QU i ur il s e cho b e

PuBiros Tors, ok s % Bn 3 GespaTCAr MBS, 194 S 3 s

FoodTech AgTech Investment Industry Research Opinion Events~ Jobs v Sponsors About ope

AgFunder Notwork Partners

@#RUT gem0m= GROW fid

French poultry tech startup - =
Tibot Technologies raises €3m Get the latest in yo
seed round for health-boosting
robot

October 16,2019 Lauren Stine

Followus: 3 4

Enlaces a otros post,

When it comes to agtech impacting animal agriculture,
we've written about loT technology to &

imaging to test for mastitis in dairy cows, computer vision technology to recognize each cdl

giant digesters to convert manur

h feed intake through acoustic data

roug

e otras subpaginas u

hnology. And pork has certainly had its mom ight through th

otros sitios

ation of how

m and exp

1 program backed by the Pork Chackoff 1 might

the devastating African Swine Fever




Suscribete gratis al blog!

ros articulos para estar al dia en el

USCRIBIRME GRATIS

e Generarleads
e Concretas
e Especificas

CTAclaro

Pocos campos en el
formulario

g1 Cecilis Nadez Coach en Comunicacién
21 cu saearere @

Liegs fa primavera @ Enchuiste, sac pecho, creetela. Renovd tu peri de
1 tuta para reciseario T
[Coites saoks vesrervior

smarcapersonal 8socislseling Semprendedor Spymes

Publicacion en RRSS para

generar leads a partir
: de contenido de valor.
Linked[

Sumate a la ista y recibila

Guia gratuita jEnchuld tu Linkedin!

Landing

=N P ————



Sigamos la conversacion!

ez.com

Guia gratuita {Enchuld tu Linkedin!

inkedin com/in/cecilianunez,

facebook com/CeciliaNunezC

Thankyou page
con linka RRSS
para captar
seguidores

de calidad

Guia gratuita jEnchuld tu Linkedin!

| Ce Enchui tu Linkeding% con esta guia gratiita

e Em@IL
personalizado
para descargar

(——

Linked T

@ o+ Awbnce~ Carpelgna~ Aukometions> Wabsils ~ o . o& ks e, © W H

127 127

Subscribers who have completad Emails sant

Opensate 675%  Clickrate 540%
——

Audiance average 263%  Audience sverage 3%

Industry sverage (Professionsl Servicas) MO%  Industry sverage (Professions! Services) 0%

Métricas

@ Eltitular ms increible de todos los tiempos...

N /| @ Reforzado con un subtitulo no menos espectacular
N\ 7
o (@ Pero...De qué va esto? Explicamelo un poco
© (emadaalaaccibn
/ N e frees [wom |

@ Noteheconvencdo todavia? Sigue leyendo, anda

1Ventoja #1 FiCambiard tu vids asi
Ventaje #2 Y también osi
Funcionalidod #1 5Pero por i fuera poco también podrds hacer esto.

(X1 ” - ¥

FURFuprt

° Te recuerdo otra vez lo que quier que hagas

Fewee] e ==




Email marketing

Asunto y Remitente
e Contenidos
e Diseino

e Frecuencia de envio

e Listas de suscriptores sanas
Auleliz

Email marketing
OBJETIVOSDE UN NEWSLETTER
Difundir para aumentarel
‘&i' reconocimiento de nuestra marca.
‘“&«'l "i’“/ﬂ . )
Braccion Convertir a los suscriptoresen leads
cualificados.
Fidelizar concontenidos utiles,
mejorando su compromiso con nuestra
marca.
..
. ® EMPREAR My oz
N
Email marketing
Temas

e Nuevos contenidos del blog.

e Lanzamientos de productos o servicios.
e Inspiracién nueva linea de productos

e Reflexiones sobre untema

..
. N .
Email marketing
texto con html
enrlqueado
texto plano

texto con html




Email marketing

-5

Hasta las 20Hs! 15% en toda tu compral orcmn 2
Eanp comagase com ¢ A st 2 errores
] [r— Mo
sz Emdmacnl Tostar Facabook; Pinjasal |
e L e R Py

Fromordonss Bancaros
Vohio oAb
205 an ek da ior
ot an Agus Gatars

Fiasta 39% on Floaing

S — 1500 b b 8

& wnoo

' contas con Banco Hipotecaa

P
@ AR
19088 4,

Nics s Broducton)

Email marketing

56% Estadia en Finca Howard Johnson Ma. cristina | 3573+ | @Xt0O con HTML

Autito Twist Car | 80% Depilacion Definitiva | $75 Calza Gamuzada |

$549 Frazada + Juego de Sabanas
Pt

Cuponica <naresy@cusoncamal com> 0345 thace 2haras) &

parm cacivy &

B o se muestuan fas imagenes.
Mosirar las imdgenes 3 continuacion - Mosisar siempare imdgenes de noreply@cupanicamail.com
TS——
Cupdnica
Solo por hoy en Buenos Aires Canbiar i Cudad

[Dia de campo en Howard Johnson,
Finca Maria Cristinal

|Disfruta de un die @ pura campo, asado y
cabalgatal (Tomats un relax d 13 ruting ds

. todos 05 dias!

Email marketing

Estilo de redaccion

$8500

Siguenos | £ [ in 5

jEsta camara toma fotos increibles!

Doppl er www.fromdoppler.com
/

Herramientas

www.embluemail.com

/

www.mailchimp.com




Preguntas para armar el calendario editoria

P

Definicion de procesos




ENTRE

o VISTAS CONTENIDOS
BLOG | | X PREVIOS
— - WEB
\ y REDES TESTI |
MONIOS )
| ARTICU |
£ LOS
- ' ADWORDS | \ o
| AUDIOS
FILMAR |
J \ L .
FACEBOO | N -
K ADS £ \ [ FciLiDADES
| WHATSAPP

..
rF 3

Cuéando Dénde Qué Queé Cémo
(eje tematico) (subtema)
Lunes Instagram Producta Promo Mama Vivo nueva linea
Martes Blog Noticia Entrevista a caso Articulo +
emprendimiento éxito/testimonio testimonios
Miércoles Email Producta Promo Mama MNota inspiracion +
3 fotos promo
Jueves Linkedin Noticia industria Cuarentenay Texto + Link diario
cambio habitos
Viernes Facebook Cultura Empresa  Ganaronconcurso  Fotos zoom primer
emprendedor encuentro
Sabado Instagram Tips 5 usos producto Stories

Describo

Canales y formatos elegidos

Ideas que quiero comunicar

Contenidos que ya tengo

Ideas estratégicas

para generar
contenidos




Mostrar emprendimiento en accién
Narrativa sobre un evento que pasé o estd pasando.

Descripcion que me permita verte como posibilidad parami
area/proyecto/empresa.

Agradecer a partners o colegas involucrados en la organizacion.

Posicionarte como experta en el tema.

Menciones sobre vos o tu proyecto

Notas exclusivas o de varios participantes.
Dar contexto, citar parrafo.
Lenguaje emocional (agradecido por, interesante experiencia, etc)

El foco esta puesto en que el prestigio del medio o de aparecer en prensa nos
apalanca.

Tips, Ideas, Recursos practicos

-

Relacionados con tu area de trabajo.
Muestran tu experiencia profesional aplicada a algo concreto.

Pueden ser producidos por otros o de produccion propia, lo importante es el
contexto en el copy.

Contenidos facilmente reciclables y bastante atemporales.

La previa, la ‘cocina’ de un proyecto

La previa del evento, las reuniones para la creacion de un proyecto, contenido
encontrado al investigar sobre un tema.

Involucra al lector generando expectativay posicionaun proyecto
dimensionando todo el trabajo que llevd.

Posiciona al profesional vinculado con un tema sin decirlo explicitamente.




Interacciones

Disefar estrategia
de respuestas

Responder a tiempo

Estilo humano,
concreto y con datos

Configuracionesy
Semi Automatizacién

00

. Buenas practicas

Configuraciones | Filtro groseri

o = — Configuracién

Listado de groserias
@' especificas de
_ - acuerdo al contexto.

Configuraciones 'y
Semi Automatizacién

o0

Buenas practicas
®

-
Confi . 1A ponded
z Configuracién
S o Respuestas a consultas
5 por mensaje y fuerade
o —
horario.

Personalizacién
(nombre, web, teléfono,
mail, etc.) del mensaje

s 000

. Buenas practicas

. - -
; s NN
N




www.CeciliaNunez.com
instagram.com/cecilianunezcorazza

https://www.linkedin.com/in/cecilianunez/

MODULO V
Comercializacion - herramientas y canales dictado por Lorena Nufiez los dias 16 y 17
de octubre.

HOJA DE RUTA Comercializacion

PLAN DE MKT HERRAMIENTAS CANALES EMBUDO

FORMATO xtema PAUSA PREGUNTAS
. Teori Alamitad del [ Tod

:. Pfgrr:::?ca E enctll.:L?ro @ ymgssl o

3. Taller

Introduccion




- - -
Definicion
Ir a la fuente y partir de lo que la palabra madre nos quiere decir

¢Que la comercializacién? ~

La comercializacién es el conjunto de acciones y p imi para i

eficazmente los productos en el sistema de distribuciéon. Considera planear y organizar
las actividades necesarias para posicionar una mercancia o sewicim
consumidores lo conozcan y lo consuman.

Evolucion de MKT en el tiempo

Las acciones, los procedimientos y la planificacion dependen del tipo de relacion que

queremos tener con nuestros consumidores y clientes.
indiy ion-del-marketing-hacia-el-marketing-3-0,

1.0 MKT de producto

Producto / mente

@ Naci6 sobre 1900 en la Revolucion Industrial

@ El Marketing aparece como altavoz para despeg: de la cc

@ Se centra en el producto, su calidad y precio, y va dirigido a la mente consumidor, es
racional y practico.

@ Su mensaje quiere despertar el interés del usuario, sin saber demasiado de él, sélo
tratando de cubrir una necesidad GENERICA de las masas o grandes grupos de
compradores.

2.0 MKT del cliente

Cliente / coraz6n

@ Se desarrolla en 1.990
@ Parte de los paises d llados con mayor esplend 6mico y co

en lugar de a la mente, para despertar un desarrollo

@ Emp a dirigi al
emocional en los clientes.

@ La atencion al cliente se convierte en el eje de las empresas con el fin de mimar al
usuario y hacerlo sentir tnico y especial, con el fin de fidelizarlo.




3.0 MKT de valores

Valores / espiritual

@ Empezamos a escuchar sobre los valores de las empresas como estrategia de venta a

partir de 2010.

@ Estamos en la era de las nuevas logia, los probl iales y ambientales son
visibles para todos, y el jidh ita que las emy se detengan un poco a
pensar sobre el imp: que gt en el pl y en las personas su forma de

producir y entregar valor.
@ Las empresas deben poner el foco en crecer a partir de un red leal de personas

preocupadas por el entorno donde operan y transparentar sus acciones para cautivar asi
a los seres humanos integrales que van a elegir sus productos o servicios.

La evolucion en Google Trends

Estados Unidos

Argentina

Ejemplos visuales

3.0 Valores

MARKETING 1.0

SINO QUEDA g

SATISFECHO:  TRNS JAGKET
ST
€©Cavie fngtss

Cierre Introduccion

Tarea recomendada: analizar dénde estan ubicados con sus proyectos.

Responder las siguientes preguntas: ;Estan comunicando los valores de la marca?, ;qué porcentaje dedican a

mostrar producto o servicio, qué porcentaje a mostrar como hacen esos productos y qué porcentaje a
transparentar el por qué quieren que su emprendimiento crezcay se desarrolle?

Por dltimo: DEFINIR el RATIO para cada CANAL DE COMUNICACION.




Plan de Marketing

Situacion Actual
Objetivos

Estra
T
Acién
Control

Situacion actual

:Doénde estamos ahora?
Empezar a entender tu mercado en internet

El cliente caracteristicas, comportamientos, necesidades y deseos.
. Elmercado enfocarse en necesidades y tendencias.
Competidores analizar tu imagen en referencia a tu competencia.
Intermediarios, influences, socios potenciales

Analizar las capacidades propias

Lmhwhe

Objetivos

:Doénde queremos estar?
Establecer objetivos ttiles y factibles

1. Partir de metas amplias para que el negocio demuestre el impacto que puede
tener, después bajar a lo micro.

. Vision a mediano y largo plazo para ayudar a comunicar la transformacion
Objetivos SMARTS i jetiy tilizarlos

Hacerlos muy simples y mantenerlos al dia.

Lograr gue todos los que manejan esos objetivos los puedan entender y mejorar.

s e

Estrategia

:Cémo vas a lograr tus objetivos?

Lo estratégico es lo que el fundador no puede delegar

Tenemos que saber que el PENSAMIENTO ESTRATEGICO no paga rdpido pero es la
clave del éxito del proyecto, empresa, organizacion.

1. Credibilidad de la marca cuales son los pilares (precio / tono de la comunicacion /
frecuencia de los mensajes / marcas amigas / colaboraciones)

2. Contenido para captacién / retencién / recomendacién / fidelizacién de clientes
que funciona como anzuelo de los consumidores que quiero replicar.

3. Enlasagencias de comunicacién y publicidad, la estrategia es el famoso BRIEF.



Tactica
:Cémo vas aimplementar la estrategia en el mundo real?
No subestimes los DETALLES que son la clave del MKT digital.

1. Paracada objetivo estratégico tiene que haber un tactica para llevarloala
practica. Hacer un listado de coémo y por qué medio voy a obtener ese resultado.

2. Como, cuanto tiempo, para qué y para quién.

3. Presupuesto y recursos asignados (tiempo y personas).

Acciones

Es la puesta en escena de la estrategia

1. Listado de acclones x mes, semestre, temporada, afio. Cada accién debe tener un
responsable de esa tarea.

Aqui la situacién actual es un determinante del TIPO DE ACCIONES.

3. Encontrar la forma de replicar las experiencias presenciales en virtuales.
Lacreatividad de las acciones tiene un rol clave para que sean recordables por
nuestros clientes.

=

£

Control

Elegir los indicadores que quiero medir

1. Control, para saber si debo repetir, mejorar o evitar |la forma que elegi para cumplir
los objetivos, la Ginica manera es DEFINIR INDICADORES, MEDIR y MEJORAR.

2. Armar un panel propio que determine cémo ir evaluando la implementacién de la

estratégia. Herramienta: google analytics.

Si se cuenta con un equipo interno, se sugiere una supervision cruzada para

mejorar cada una de las acciones.

)

Cierre del Plan de Marketing

Tarea recomendada: crear un plan para el 2021

Responder las siguientes preguntas: ;qué pilares quiere comunicar mi marca?, ;en qué medio / red social tengo la
mayor cantidad de usuarios / clientes que quiero replicar?

Por tiltimo: CREAR UN PANEL de CONTROL que me permita un seguimiento de las acciones.

Hacemos una paus




.
Herramientas
g M (Customer Relationship Management) Google Streak
.W

Redes Sociales / Influencers +
Email Marketing (Mail chimp) _»

£O-Brand ?

Estrategias de Marketing EMOCIONAL / RELACIONAL (muy usado para B2B) / de EXPERIENCIA
. WhatsApp (Profesionalizarlo}
. Tedgoak

Eventosy activaciones
). le MKT tradicional con MKT digital (blend de Marketing) _,

D ———————————

Pasamos el filtro y nos
quedamos con:

1. CO-BRANDING

2. MARKETING EMOCIONAL

3. PROFESIONALIZAR RESPUESTAS POR WhatsApp
4. EMBUDO DE VENTAS (lo vemos al final)

COBRANDING

BENEFICIOS de esta herramienta

1. secreanrelaciones potentes

nos obliga a revisar nuestros puntos destacados como marca y los beneficios

. aumentamos la cuota de mercado, llegamos a otros segmentos y estilos de vida
Nos permite difundir los valores de lamarca

Impactamos directo en los consumidores con una propuesta con valor diferencial
Genera ventas y el esfuerzo de comercializacion, comunicacién y logistica es
compartido.

ALERTAS de esta herramienta

1. tienen que pasar el filtro de los valores de sumarca

2. tiene que dejar claras las reglas de rentabilidad y la duracién de la accién.

SIS




MKT EMOCIONAL

También conocido como LOVE MARK es una estrategia dirigida al consumidor y a su
mundo interior.

Es un marketing menos racional y mas emotivo.

Tiene como objetivo crear sensaciones y despertar sentimientos en las personas.
BENEFICIOS:

1. creamos marcas mas humanas que son mas recordadas y cuesta que nos cambien
2. creamos valor y lealtad

3. seasocian a buenos estados de animo y son marcas que generar optimismo.
ALERTAS de esta herramienta

El amor y el odio estan muy cerquita a nivel sintonia y es por eso que puede ser
peligroso si se usa mal.

. WE'RE STARBUCKS.

PROFESIONALIZAR respuestas

Para que no nos pase ésto! Arma un google photos con todas la RESPUESTA
FRECUENTES DE MODO VISUAL y listo.

¥ yo no estoy trabajando solo para
vos

Tengo otros pedidos también

Si tan apurado estas veni a buscar
vos pendejo de mierda

X «ao

¢cuanto mide?,

=
oo DUFFLE SCREEN




Cierre de Herramientas

Tarea recomendada: hacer listado de VALORES y definir cuales no estas dispuesto a negociar si hacés una alianza

con otra marca.

sin perder cercanfa) que mejoren mi

Por dltimo: DEFINIR QUE HERRAMIENTAS se adaptan a mi marca para ir por eso!

Pausa o pasamos a CANALES?

Canales de Comercializacion

Todos los Caminos conducen a Roma...
Todos los CANALES conducen al CONSUMIDOR.
Nuestro objetivo es VENDER nuestros productos o servicios, para eso debemos usar la mejor estrategia:

segun la INDUSTRIA, segtin el MODELO, segtin la CAPACIDAD productiva y segiin la CONVENIENCIA de
ese cliente que debe recibir nuestra propuesta de VALOR.

; MAYORISTA MAYORISTA MAYORISTA

CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR CONSUMIDOR

Mayor Valor ialproceso  Menor alcance  Menor margen, mayor escala  Bajo riesgo, venta x comisidn
complejo

2y wlew =+ Zoommsomies © LR NN ]

¢Cuantos canales atiendo?
¢Cual tiene mayor participacion del negocio?
¢Qué otro canal quiero incorporar?



Cierre de CANALES

Tarea recomendada: tomar cada canal como una UNIDAD DE NEGOCIO para tenerla muy bien estudiada.

Responder las siguientes preguntas: Si solo tengo CANAL DIRECTO ;tengo escala para aspirar a crecer con otro
canal? y Si soy MULTICANAL ;estoy atendiendo bien todos los canales? o necesito derivar alguno, resignar margen

y lograr mayor alcance?

Por dltimo: Siempre SEPAN RESPONDER qué porcentaje del negocio se lleva cada canal.

Hacemos una pausa...

Embudo de Ventas

El embudo de ventas es una herramienta clave para gestionar los
contactos que tanto nos cuesta generar con nuestro plan de MKT.

Es una herramienta que debemos adaptar y personalizar.

Cada negocio y cada canal tiene diferentes instancias de embudo.

El primer embudo de ventas, NO ES DELEGABLE.

Una vez que esté funcionando se convierte en un PROCESO que todos

deben mejol

Herramientas recomendadas
= Pipedrive e - fuom mer G foie e Rl == | Streak
oo e T airesk
g[8 ' Trell
| oo e | C

pipedrive

Tips

1. Lasdos puntas del embudo son la

clave: ;qué cantidad de contactos

totales tengo y a qué cantidad le

quiero vender?

La mayor cantidad de clientes

¢como los atraigo?

¢Cuantos pierdo en cada instancia?

. ¢Qué instancia convierte mas?

¢Qué recurso me permite volver a

contactarlos?

¢Tengo informacion de porqué no

me compraron?

7. CON ESTAS RESPUESTAS
ARRANCO!

N

oW

o



Elk:

Cierre de Embudo de ventas

Tarea recomendada: Realizar el embudo propio.

Cierre y a disfrutar el sabado!

Gracias :)
(©) @muyloren

Seminario IV
Programacion neurolingiistica (PNL) - ¢ Como obtener mejores resultados en la
venta? Dictado por Daniela De Lucia el dia 28 de octubre.

fiaLon?

(Todo!' saben cudl es su va[ol”

(Qué problema rusudven’
¢Quidh e5 su cliente ideal?
¢ C6mo muestran ese valor al munde?



~ MARCA DE
_..’ EMPRESA -—p  Construccidn de medianc y large plazo
EMPRESA
CONFIABLE
MAREA
PERSONAL —%  Consiruccion de medianc y largo plazo,
(]

SANHANZA =

RAPPORT —»  Construceisf Sz
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~COMUNICACION EN LAVENTA
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“COMUNICACIGN EN LAYENTA

TonoDEWZ —P 3E%
T Vi I 93%
< ~ s —>

PERCEPCIONA REALIDAD

105 SERES HUMANOS PERCIBIMOS EL HUNDO A TRAVES DE NUESTROS S SENTIDOS
pan s

Y REPRESENTAMOS LA REAUDAD DE 3 FORHAS DISTINTAS
RS
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¥ K KK

s\ i A Frases que usan
"Me aclaré la situaciéon”
“A simple vista..."
"De pronto me iluminé..."
"El paisaje era increible"

¥ “iMiré lo que me dijo!"
Palabras que usan:

Demostrar. colores, revelar, asomar, apuntar, visionar, proyectar,
aclarar, dilucidar, claro, brillante, oscuro, turbio, transparente, imagen,
cuadro, panorama, mirada. vision, grafico. enfocar, vislumbrar, a la luz
de, me parece, tener perspectiva, punto de vista, vision de conjunto,
bien definido. memoria fotografica, ver, mostrar, cara a cara, parecido,
hacer una escena, pantallazo. brumoso, horizonte. a primera vista.
observar, esclarecer, imaginar. aparecer, mirar por encima, escena.
ptevspectiva. apariencia. futuro brillante. pasado oscuro, tener un flash.
ete.




A Frases gue usan

-— e 3
¥ "{Me alegra oir eso!”
¥ "Escucha lo que me dijo!”
¥ "Me suena de algn lado”
*

“Me lo dijo con un tono..."

Palab :
‘alabras que usan ¥* "Un hogar armonioso..."

[- Se oye, suena, oidos sordos. caricia para los oidos,
disonante, alarma, silencio, hacerse escuchar, murmullo,
musicalidad, estridencia, ruidoso, atronador, vibrante, /
ritmico, chillar, preguntar, atender. resaltar, dar la nota,
dar el tono, después de lo oido, decir su opinién, facilidad

de palabra, hablar claro, hacerse escuchar. inaudito, —
Ilamar la atencién, palabra por palabra. me suena. me
unta, estar a tono. mencionar, gritar, hacer eco. oral. \

pregu
musicalidad, te escucho, eso hara ruido, remarcar. hablar,
soy todo oidos, decir, al ltimo grito, no me suena, etc.

KINESTESICO

A Frases que usan

~KINESTESICO

Palabras que usan:

“Me dejé helado...”
“Quedé impactada”
“Estaba ardiendo de la bronca”.
"Amo el helado” "Odio los lunes’

EE BB 33

*Es una persona muy fria

calido, dulce. acido, agradable, desagradable, digerir. rigido,
experimentar, aturdido. martirio. pesado, herida. emotivo. alegre.
triste, sensible. emocion, aburrido. divertido, asqueroso. felicidad.
Postura b gtihs encontrar apoyo, una q:be a loca. corazdn ardiente, discusion
acalorada. dominarse. estar en contacte. mano a mano. pisar fuerte,
suave como un guante. emotivo, corazén ardiente. sélido. pesado,
con los pies en |a tierra. aspero. rudo. algo firme. presionar. estrés,
frialdad. adormecido. tomar el corazén con la mano. suave. mullido

f Atraer, repeler, reshalar. contactar. rechazar. duro. temblar. frio,

VACACIONES

475




PNL: RAPPORT

)

- RAPPORT~...

_
Crear una conexién de empatia y fluidez con otra persona.
Es una habilidad social que se desarrolla.
Es creado por el sentimiento de tener algo en comun.

La mayorfa de las personas conecta s6lo con personas similares, pero no con

* % ¥ %

todos.

P €rror: querer lograrlo a travez de las palabras.

"yo tambign” o conversar de un tema en comin,

COMO GENERAR BAPPORT. .

(D CALIBRAR

=\ Observar a la otra persona: escucha activa.
En qué sistema representativo esté mi cliente: visual, auditivo o

RAPPORT Kinestésico?
N—— 2 @ ESPEJAR

Copiar los movimientos, gestos, expresiones faciales,
Confianza - Eempatia postura, tono voz, etc. de Ia otra persona.
— Conexién — Escucha

activa @ LIDE ”R

Liderar y guiar la conversacién.



M/IREMOS
EL VIDEO

DESAFI0 DE
VENTA

/il_

“GRACIAS POR
SUMARSE A LA
CLASE DE HOY. ~N
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Médulo VI

Redes Sociales y Marketing Online dictado por Leo Davies los dias 30 y 31 de
octubre

- MODULO 6

Redes Sociales y Marketing Online
Leo Davies

R NOCH°OLAR

e ‘V,' ¥

' Biino,
Ferran




:Cdmo se organizaran los dias?

¢Cdémo se organizaran los dias?

Practica

Estrategias

¢Cdémo se organizaran los dias?

Practica Herramientas

Estrategias Aplicaciones

Al final del segundo dia de
taller brindaremos appsy
plataformas tecnoldgicas
muy utiles para que
puedan utilizar con cada
estrategia aprendida.




Para tener en cuenta

w« Hace preguntas.

§ Toma notas tranqui.

+ 6 0 9 facebook
O Los ingresos aumentaron 1% a US$18.700

millones, frente a la proyeccién media de

Uso de redes sociales. analistas de US$17.300 millones.

UPAEP (Maxico)

>¢Donde se ha comprado online?

> Frecuencia de compra anline

b et Enporcentae
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fahabitial ] b habual delconfinamienty  delconfiamienty  del confinamienta
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+84% +71%

Ventas por internet Unidades vendidas.

Feace




Nov. 17, 1910 (circa)

“Las personas que estan en

cuarentena no estan aisladas si )

tienen un teléfono ‘Bell’. When In Quarantine

Esto brinda alegria y aliento a los D anc o 2t

enfermos, y es valioso de . ;

muchas otras maneras.” el
; THE CENTRAL UNION TELEPHONE CO.

Telepho uilding, E. Hi t.
Y

EMPRE

Momento clave para
prestarle atencion al
marketing digital.

Marco Tedrico

¢ Qué es el Marketing?

Conjunto de tecnicas y estudios
gue tienen como objeto mejorar
la comercializacion de un
producto.

El marketing NO
es solamente
publicidad y
promocion.



Marco tedrico

Marketing Marketing
Estratégico Operativo

STP | 4P

-
Marketing Estratégico

Segmentacion.

Targeting.

Posicionamiento.
=

v

Marketing Operativo
Precio
Producto

Plaza

Promocion
o

s _

Marketing Operativo

Jb

Promocioén

i
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... Philip Kotler
Las 5C del Marketing

¢" NI N EEEEENEEEEEEEEEENY

Colaboradores
ey
[ Compaiia H Competencia ]

Contexto
@ ‘s
EEEEEEEEEEEEEEEEEEERS

A"
-

Historia del Marketing

L 4

CEEEEEEEENEN,
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*

Centrado en el Producto
Centrado en la Distribucion
Centrado en la Marca

Centrado en el Cliente

Evolucién del
marketing con

Internet.




J&

La tecnologia
propone un
proceso de
desintermediacion.

=
Modelos de Negocios
1.Compra directa
2.Suscripcion
3.Freemium
4.Gratis (?)
)

b _

Long tail (“cola larga™) =
Popularidad
mn
Nuevo
mercado

Cabeza
pequena

Larga cola

e
h. Productos

Evolucion con Internet
ANTES AHORA
Un sdlo emisor | Muchos hablan
hablaba a entre muchos
muchos de de forma
una sola diferente y
forma. directa.

[ )

A



Evolucion con Internet

J&

Medios Medios
tradicionales digitales
Dificil de medir Analisis de
el impacto de la impacto en
comunicacion. tiempo real de
Consumo.
o

L
W

Eninternet el
contenido es Rey.

3
La era del prosumidor

Redes Sociales

., De qué se valdrian
facebook, instagram o
twitter si ninguno de los
usuarios publicara nada?

v
La era del prosumidor

Redes Sociales




La era del prosumidor

Nuevas tecnologias
producen nuevos
formatos de
comunicacion.

Nuevas tecnologias

El telégrafo
durante la
uerra civil en
os Estados
Unidos.

Benjamin Day
The New York Sun

Nuevas tecnologias

La piramide
invertiday el
“Yunque”

280 caracteres

y



Evolucion con Internet

Inbound Marketing

El inbound marketing es una estrategia
que se basa en atraer clientes con
contenido util y relevante y agregando
valor en cada una de las etapas del
recorrido del comprador.

Segmentacion
en la era digital.

STP

Marketing Estratégico

STP

Es la préctica de dividir un mercado en
segmentos mas pequefos de
compradores que tienen diferentes
necesidades, caracteristicas vy
comportamientos que requieren
estrategias o mezclas de marketing
diferenciadas

Segmentacion de Mercado

Es una representacion semi-ficticia de
nuestro consumidor ideal construida a
partir su informacién demogréfica,
comportamiento, necesidades y
motivaciones.



Segmentacion de Mercado

Buyer Personas
Hay que definir la cantidad de buyer personas
- que sean necesarias en mi negocio.

=

Buyer Personas

Nombre ficticio y “arquetipo”
Datos demograficos
Identificadores y valores
Objetivos personales y laborales
Problemas y desafios personales
Soluciones que podemos ofrecer
Objeciones comunes

¢Donde obtiene informacién?

©NO D ON

s

Ejemplo de
Buyer Persona

Ejemplo sector Farmacia

Maria Abuelita

FICHA DE BUYER PERSONA

DEMOGRAFICOS y BACKGROUND.
Mujer, de mas de 65 afos. Vive sola, es
viuda y tiene 3 hijos. Ella y sus hijos viven
dispersos por Neuguén, Cipolletti y
Centenario. Sus ingresos son una
jubilacion respetable y ayudas de sus
hijos. No tiene auto pero si tiene

f k.
.. aceboo

e _

HubSppt

Jb




Ejemplo sector Farmacia

Abuela Saludable

OBJETIVOS PERSONALES

* Le gusta seguir activa y participar de
clases de zumba y cerdmica en el centro
de jubilados al que pertenece.

» Quiere estar conectada con sus hijos y sus
nietos para compartir tiempo en familia.

Ejemplo sector Farmacia

Abuela Saludable

PROBLEMAS Y DESAFIOS

» Algunos problemas de salud requieren que
tome medicamentos para estar saludable y
hacer todas las actividades que desea.

* No maneja, y el sistema de transporte
deficiente le impide ir a distintos lugares.

Ejemplo sector Farmacia

Abuela Saludable

SOLUCIONES QUE OFRECER

» Tenemos una app conectada a facebook
para recordarle comprar y tomar sus
medicinas a ella y sus familiares.

» La misma app automaticamente le manda
un delivery a domicilio con el pedido y lo
carga en la tarjeta de crédito.

Ejemplo sector Farmacia

Abuela Saludable

OBJECIONES QUE HARIA

* No sabria como descargar la aplicacion y
utilizarla para obtener sus medicinas.

» No confiaria en que todas las semanas se
acuerden de traerle las medicinas.

* No tiene plata para pagar porque es
jubilada.



Ejemplo sector Farmacia

Abuela Saludable

:DONDE OBTIENE INFORMACION?

A través del contacto con sus hijos en
WhatsApp y Facebook.

En la television y la radio que siempre
escucho.

En el centro de jubilados en el que
participa todo el tiempo.

¢Qué nos permite
definir Buyer Personas?

Qué canales elegir para contactar
Qué lenguaje utilizar al hablarle
Conectarse con sus necesidades
Evitar objeciones y estar preparado

. w
Otros ejemplos de Farmacia

Buyer Personas

Posicionamiento
en internet.

STP




KPI's y posicionamiento

Nuestro Posicionamiento
es el lugar que ocupa
nuestra marca, producto
o servicio en la mente del
consumidor.

N

KPI's y posicionamiento

KPI

“Key Performance Indicators”

Indicadores Clave de
Rendimiento.

Lo que no se mide

no se alcanza.

KPI's y posicionamiento

KPI

Por lo general se expresan de
forma numérica y nos sirven
para medir la situacion actual
y futura que queremos.

e



Sin KPIs definidos,
sera dificil saber el
posicionamiento
que tenemos.

. .
KPI's y Posicionamiento

Buyer Personas

La descripcion realizada nos permitira
posicionarnos en segmentos de
acuerdo a nuestros Buyer Personas.

SEGMENTO ~ CANAL ~ MENSAJE
=

s

KPI's y Posicionamiento

” o
Maria Abuelita
» Tiene mas de 65 afos, es mujery
-:, utiliza la red social Facebook.

* Hace Zumba y toma clases en el
" & centro de jubilados.

* No tiene auto, por lo que debe
- tomar taxis para movilizarse.

i

¢Coémo definimos el
Posicionamiento?

Palabras Clave

Google

Intereses

facebook



Google

El algoritmo funciona
a través del
reconocimiento de
Palabras Clave.

KEYWORDS

Posicionamiento

SEO

Una keyword o palabra

clave es el término o

conjunto de términos que

utilizan los usuarios cuando

buscan en los buscadores.
@

e

SEO en Google

Posicionamiento

Search Engine Optimization
es el mejoramiento de nuestra
web y contenidos comunicados
para que sean faciles de
encontrar en Google.

s

SEO en Google

Como hacer SEO

* Publicar contenidos que utilicen
distintas variantes de las palabras clave.

* Optimizar técnicamente el formato
tecnolégico de nuestras webs.

* Que sitios importantes hagan dirijan con
un link al propio (trafico calificado).

M _



SEM en Google

La estrategia SEO lleva
tiempo (6 meses
minimo) y se puede
complementar con SEM

SERCH ENGINE MARKETING
Publicitar comprando palabras clave.

e _

SEM en Google

Google comprar un ford $ Q

Todo Imigenes  Noficas  Videos  Maps  Més  Preferencias  Heramientas

Cerca de 94.900.000 resultados (0,54 segundos)

Plan Ford Okm 100% Financiado | Tu Ford en cuotas de $1900/mes
[Anuncio) autospecial planfordcuotas.com.ar/Fe -
Ahora podés tener tu auto en cuotas sin interés 100% con tu DNI.

cuotas. Hasta if . Planes con cuota fija. Modelos: Nuevo Ka, Nueva

Plan Ovalo 2018 | Entrega desde cuota 3 | planovalo.digital

[Anuncio) strianese.planovalo.digitall *

Elegi un modelo y recibi el mas completo asesoramiento. Sin integracién minima. Cuotas bonificadas.
Para todo el pais. Plan B4 cuotas. Modelos: Ka, Fiesta, EcoSport, Focus, Ranger.

. Agencias ford | Tu OKM en Cuotas y SIN INTERES

. [Bnuncio) www.plan-ford.com.ar/
— La Cuotas MAS BAJA del Mercado! Bonificacion Especial de $50000 - Suscribite Hoy. Refiralo en
” CUOTA 4. La Cuota Més Baja. Financiacion SIN INTERES. $50000 Bonificados. Modeios: EcoSport,
S

SEO en Google

Long Tail Keywords

“Zapatillas”
Vs.

“Zapatillas de mujer para
correr en comodoro”

i

Jb

facebook

El algoritmo funciona a
través del los intereses y
comportamientos
manifestados por los
usuarios.

=



Publicidad en Facebook

Segmentacion.
Personas que hayan comprado online los
Ultimos 30 dias.

Que hayan estudiado en una universidad
determinada.

Que tengan determinado trabajo, nivel de
ingresos, geolocalizacion, etc.

N
Publicidad en Facebook

Puja de precios

Oferta (cantidad Cantidad y de
y nivel de personas en el
inversion) de segmento de la
ANUNCIANTES AUDIENCIA

e _

Puja de Precios en Facebook

Mas caro ($$$) Mas barato (§
T oy =)
L AT - t i
g
X 7 3 gl
| ?..
= >t .
i § )
Nueva York & ud -
meo & e .
e

KPI

EJEMPLOS DE
INDICADORES UTILES

L



Ejemplos de KPI

Click-Through Rate

Promedio de clicks sobre el total de
veces que se muestra el aviso.

Ejemplos de KPI

Click-Through Rate

Promedio de clicks sobre el total de
veces que se muestra el aviso.

CTR en Facebook

Promedio 0,90%

.
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.
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Mejorar el CTR

A/B Testing

Utilizar distintas imagenes
para un mismo segmentoy
mensaje para mejorar CTR.



Mejorar el CTR

A/B Testing

Ejemplos de KPI

Costo Por Click

Cantidad de plata que invierto por
cada persona que hace click.

7

Ejemplos de KPI

Total del dinero invertido ($)

Cantidad de clicks realizados

M

CPC en Facebook

Promedio $1,72

r[=IS]o]ol=]s]c]5] <|o]u]] alo]E]2)
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Ejemplos de KPI

Conversion Rate

Cantidad de personas “convertidas”
del total de personas impactadas.

. _

Ejemplos de KPI

Personas captadas (que interactdan)

Total de personas alcanzadas
o

e

CVR en Facebook

Promedio 9,21%

\
|
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KPI

Tenes que usar tus
propios indicadores
acordes a tu negocio.

=



;Qué vamos a hacer mafana?

Como los KPIl me sirven
para el “Embudo” del
Inbound Marketing y
como crear contenidos
para ello.

ATR

ATODO RITMO (&g

I.’
Seminario V

Marketing digital: ventas y relacionamiento online dictado por Pablo Etcheverry
el dia 4 de noviembre.

Objetivo




Diagnéstico - Deseado

Las opciones para crecer

PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

pESARROLIOBE ] | crsiricacion

MERCADOS

Los pilares de la venta digital

CANTIDAD DE LEADS RESPUESTA
‘CALIDAD DE LEADS. CONVERSION

7N

¢Qué es el Growth Hacking?




Tendencias: El “desordenado medio”

Analizando el proceso

o0
o DISPARADORES

&

Exploracion /)X Evaluacion

i Experiencia
o
COMPRA

Cambios en la forma de comprar

WORRE AR i WORLOWIDE SEARCH INTEREST

W “open bank account online™ [ “online therapy™ M “what to watch™ 1 “drive in movie™

Enero1,2004 Agosto 1, 2009 Marzo 1, 2015 Julio 1, 2020

mejor
econdémico




Atencidon al momento de la verdad

81"
ﬁ de los compradores digitales
latinoamericanos piensan participar
o de futuros eventos de descuentos.

@ e
B et o descmtos 220
-

Encontrar a los clientes correctos

Herramientas:

Publicos en el mercado

Audiencias personalizadas basadas en

la intencién

Publicos afines

Listas de remarketing

.

Segmentacion por lista de clientes

L)
N
Encontrar a los clientes correctos

Herramientas estadisticas:

Orientacion por publico.

Estadisticas de publico de Google Ads

Informes de Audiencia en Google

Analytics

Elegir el mensaje correcto &

2
Contar la historia de tu marca \ \

.

Destacarte con anuncios flexibles y )
personalizados que “encajen” con las

inquietudes de tus consumidores.

A"
-
Elegir el mensaje correcto &

—
Herramientas \

Anuncios adaptables

Extensiones )

.

Objetivos de campaniias

.

Planificador de alcance




Considerar la Multicanalidad

* Los consumidores investigan MUCHO en
sus smartphones antes de comprar un
producto o contratar un servicio (86%),

incluso estando en el local fisico

Multicanalidad — Buenas practicas

Crear experiencias de compra simples

Brindar respuestas relevantes

Testear la velocidad de tu sitio web movil -

Poner a disposicion de los clientes toda la

informacion sobre tus tiendas y productos

Crear campaiias locales

Medir y optimizar

.

Machine learning e insights en tiempo

real

Estimar el presupuesto y asignar
recursos con el Planificador de

rendimiento

Medir y optimizar

Informes:

* Conversiones de carrito

.

Conversiones de visita a tienda y ventas en

la tienda

Valor del tiempo de vida del cliente

.

Més vendidos

Competitividad de los precios

Conclusiones sobre el desordenado medio

Es una oportunidad

La marca (todavia) cuenta

Estar presente en el momento adecuado hace

la diferencia

Para los consumidores es normal

..
F_ N




Acciones a tomar

Estudiar y usar el “comportamiento de evaluacién”

Ofrecer informacion para toma de decisiones

Acortar la brecha entre disparadores y compra

Construir equipos flexibles y capacitados

\ %

Descubrimiento
de la categoria

3

Sesgo de
escasez

del ahora

Sesgo de
autoridad

* Ty

@

Prueba
social

Iy

El poder de
lo gratuito




Momento ¢Cudl es el mejor?

Pruebas de producto

Publicidad

de las personas que utilizeron YouTube
durante el preceso de compra

Product Placement

* Reviews fueron influenciadas per la plataforma -
un nimero mayor que el de la TV

* Influencers y medios graficos

* Prensa

Los videos son la estrella.

"
-

Momento ¢Cudl es para mi?

"fotos de [marca-producto]” desde el movil

Configuracién

Personalizacién

Speakers especializados

Unboxing-tests. I~
o~ S

Comparativas

Los “tours online” son la estrella.

Momento ¢ Cuanto pagar y como?

Precio sugerido

Opciones de permuta, canje, financiacion.

[marca-producto] por menos de Sxxx

Benchmarking (Comparacion con alternativas)

Estacionalidad.

Momento ¢Dénde comprar?

Lugar “xxx cerca mio” “xxx en zona yyyy”

Horario "los xxx abren los domingos?"

1 de cada 3

omprado!

Disponibilidad “tienen Stock?”

c e d
Precio y formas de pago ubicé o llamé a un distribuidor
desde su teléfono mévil

La tendencia del consumidor es chequear reputacion

Momento ¢Es una buena oferta?

Como asegurarse de que el trato serd justo.

Precios de Referencia

Competencia °

Ofertas estacionales (fechas especiales) °
« Otras ofertas (bancarias, apps) OFF

En algunos rubros la tendencia llega a chequear las

redes personales del vendedor

-




Tendencias de busqueda

.

Barato

.

Mejor

Gratis

Ideas

L J
Diferencia — Comparacion .

Google Trends

* Reviews

+ Descuentos - Promo

Para recordar: En el momento de la verdad

* PRESENTE: Estar en linea

= UTIL: Facilitar la exploracién y comparacion

« RAPIDO: Responder en el momento

Formacion Recreacion Pertenencia _ Exposicion pasiva

objetivo/Tarea

Frustracién

Retencidn /
Delivery Post Venta  Recompra-Upsell Recomendacion

Puntos de contacto
Objetivo/Tarea

Tés péginas

indexadon

0 teramicts

gratuitos

competencia




Tendencia: Legitimacién por influencia

¢Quién se gand la confianza del cliente?

¢Quién es experto?

¢Quién ofrece un producto o servicio complementario?

éotros?

Tendencia: Reputacion

Ofrecer Informacion. MOSTRAR ESTADISTICAS.

Contar Historias. MOSTRAR TESTIMONIOS.

Cercania con las personas. EMPATIZAR.

Fomentar el intercambio. CREAR COMUNIDAD
PN
Un clasico: Legitimacion institucional

* ¢Como podemos aprovechar la imagen de una organizacién o

aliado

* ¢Qué certificaciones valen la pena?

®
7
El Mailing todavia vive (y avanza Whatsapp)
« EsDIRECTO
¢ Los RESULTADOS dependen de la

SEGMENTACION de la base y de los
OBJETIVOS

v
-

Mailing jEFECTIVO!

* Elegi primero cudl es la conversion que esperds:
* Cual es el foco del mail (uno solo)
* Cuél seria tu indicador de éxito.

* Pensalo como una pieza de contenido:
+ Contd una historia.
* Que valga la pena.

* No olvides el asunto,

..
PN




Mailing jEFECTIVO!

Fundamental el remarketing

Usa emails de bienvenida y agradecimiento.

Usa respuestas automaticas con criterio.

Tested, tested, y hacé mas testeos

El secreto es llegar a la persona correcta en el \

momento correcto.

Las Redes Sociales

« Son un canal MASIVO y “ECONOMICO” de

comunicacion... y VENTA

Las Redes Sociales

Son un buen espacio de RELACIONAMIENTO,
estdn bien SEGMENTADAS y sirven como
termometro para entender los temas de
INTERES; para FIDELIZAR clientes y llegar a
NUEVAS AUDIENCIAS.

¢Qué problemas tienen hoy con sus redes sociales?

Las Redes Sociales

* Comunicar mas = Vender mas

Estrategias de fidelizacion incrementan las

ventas.

El relacionamiento da resultados comerciales.

Visibilidad = Mas clientes potenciales.




Roles

Administrador Editor Moderador Anunciante Analista
Ca < - =
—
n
#Estadisticas #Estadisticas sEstadisticas #Estadisticas  #Estadisticas
#Anuncios #Anuncios #Anuncios #Anuncios
#Seguxdores #Sequidores #Sequidores
#Coment #Coment
#Mensaes #Mensales #Menssies
#Publicaciones  #Publicaciones
S '
S

Publicidad en redes

« Mas audiencia, menos engagement.
« Defini bien los objetivos,
« Segmenta el publico.
- Afinidad: segun relacion con tu web
- Demografia: Edad, sexo, idioma, estado civil, etc.
- Ubicacién: segun donde se encuentran.
- Intereses: qué les gusta, qué comparten

& facebook
Ads

Publicidad en redes

Inclui tu l0gO para darle identidad
de marca.

« Usa imagenes y textos

llamativos.
Si usés texto en la imagen para

reforzar el mensaje, sélo puede

ocupar el 20%. w
o

Pensa bien cudl sera la llamada a la
accion.

« Arma mensajes cortos, claros y
relevantes.

Atencidn y respuesta

Los pilares del contenido

Qué le
interesa a
mi audiencia?

£Qué significa
mi marca?




Ejemplo “Momentos”

CUANDONO LLEGAS cuanno Luchag
AL DESAYUNO INCLUIDO

#MOMENTORVION,

CUANDO TE OLVIDASE
ADAPTADOR DEL ENCHUFE

Primero la estrategia

Hay que preguntarse:

* ¢Paraqué?

* ¢Aquién?

* ¢Qué?

¢Para qué?

Objetivos:

Deben seguir la regla MARTE:
* MEDIBLES

¢ ACCIONABLES

* REALISTAS
* con limite de TIEMPO

) Sumar 50 fans en 1 semana.

« ESPECIFICOS. A Ser el més conocido de Argentina.

A quién?

La EMPATIA es fundamental para
entender |os habitos de consumo de
informacion de nuestro target para

saber cémo y dénde llamar su atencién.




éQué?

EI POST Perfecto:

* Visual. Que predomine la imagen sobre el texto.

« Concreto. 3 renglones méximo. Desafio: 80 caracteres.
* Interactivo. Inclui llamadas a la accion.

« Interesante. Suma informacion valiosa.

* Links... Todo o nada.

* Oportuno. Presta atencion al horario para publicar.

Ahora si

Arma el plan:

* ¢COmo? ‘T
* ¢Do6nde? I_
* ¢Cuando?

¢Cémo?

El contenido viene de la mano de la

forma. Los distintos formatos nos

sirven para POTENCIAR lo que Una imagen

queremos TRANSMITIR. vale VENDE

DESPERTAR LOS SENTIDOS. mas
que 1000

palabras

éCémo?
Otros formatos que podés usar:

ﬁ @ E ‘ \’:K Texto: Video:

Frases Animaciones
[ - g Preguntas Videoblog
‘ﬂr = @ Q ‘ DY Encuestas Vivo
Pl Audio: Imagen:
‘))> _,, ":j n 4( Podcast Fotos

Musica llustraciones

(@) C—= Radio Streaming Infografias
Py A G Gif Animado




Facebook

+ Hombres y mujeres de 22 a 54 afios.
+ Tiempo de conexién promedio 20 minutos diarios.

« crear COMUNIDADES, construir IMAGEN,
MONITORIZAR contenidos.

33% + comentarios.
° 100% + comentarios.

aalh 39% + interaccién.

Contenido: IMAGENES, VIDEOS, TEXTO.
Uso: GENERAR CONVERSACIONES.
Hora pico: Miércoles 15 horas.

Twitter

« Utitpara DIFUSION y RELACIONAMIENTO
* Hombres y mujeres de 18 @ 54 afios.
+ Requiere PODER DE SINTESIS.

35%+ retweets
16% + retweets.
28% '+ retweets

19% + retweets.

Contenido: INFORMATIVO. CONTEXTUAL.
Uso: ATENCION AL CLIENTE.
Hora pico: Lunes y jueves.

Linkedin

* 5% usuarios son hombres.

« Espacio obligado para empresas B2B y para
LETIGIMARTE como REFERENTE

* Mantenerse ACTUALIZADO. participar en grupos.
crear tus propias REDES,

* Gran porcentaje de estudiantes universitarios.

Contenido: TEXTO, IMAGEN, VIDEO, PRESENTACIONES.
Uso: NETWORKING. POSICIONAMIENTO.
Hora pico: Martes y jueves horario comercial.

Instagram

+ 545 de los usuarios ienen entre 16 y 34 aflos.

* Promedio de 21 minutos diarios.

* Reels como novedad para competir a TikTok.

s & productos y servicios medi
EXPERIENCIAS.

+ Lasimé 4s "CASUALES", b
FAMILIARIDAD.

Contenido: FOTOS y VIDEOS,
Uso: RELACIONAMIENTO; HUMANIZACION DE MARCA.

Hora pico: De 17 a 18 horas.

Youtube

« ELVIDEO es el contenido que mas se comparte.
« Esla3’ PAGINA mas visitada y el 2° BUSCADOR

mas usado.
*+ Usuarios 20 a 35 afos.

« Se suben 300 horas de video por minuto.

+ Lacategoria mas buscada es “COMO HACER"

Contenido: VIDEOS.
Uso: TUTORIALES; ANIMACIONES; CAPACITACIONES, REVIEWS.




éCuando?

Ej. Calendario semanal
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¢Cuando?

Herramientas

REDES Twitter; Facebook (perfil y Twitter; Facebook (perfil,
pagina); Linkedin (perfil y pégina y grupo); Googles;
pagina); Google+ y BLOG Linkedin (Perfil; pagina y
grupo); Wordpress.
VIDEOS Por link Tiene App de Vimeo y
uTube
COMPATIBLE Windows, i0S y Android Windows, i0S y Android
PROGRAMACION Sl (limitada) sl
ANALYTICS Basicos. Basicos. Permite crear
reportes
INTERFAZ Intuitiva. Simple. Con columnas que
. organizan la Info

éCuando? (Celebraciones)

3~ Diadel Artista Plstico Argentino (rambién 17/11y 21/9) + 16~ Dia del Taquigrafo Piblico en Argentina, Dia del Deportista
3 Dia del Poddioao o Pedicuro en Argentina ina, Dia del Empleaco Judicial en Argentina

= 5-Dia dela Aviacién Civily ¢l Piloto Adreo . of Escultory s Artes Plésicas en Argentina

6= DiaNacional del Comercio + 20-Dia dela Soberanis Nacional

6~ Dia Nacional

anquero y Trabajador Bancario *  21-Dia Nacional de fa Enfermera

7~ Dia del Canilita en Argentina, el téemino ‘cani

wiizadopara  + 24—

dol Trabajador del Piéstico Argenting

na calle 26~ Dia Nacional del Humorista

denominar 3 aquslios que venden

7~ Dia Nacional del Periodista Depx * 27~ Dia del Trabajador Previsional Argentino

8~ Dia del Trabajador Municipal en Argentina, Dia Nacional de la Abuela,  +

i Nacional del Politdlogo/a

Dia Nacional del Técnico Radidiogo 30~ Diadel Teatro Nacional

+ 10~ Dia deLa Tradicién, Dia Nacional del Dibujante

. 13-

Nacional d

Taquigrafo, pero ¢l Taquign

dia 16 de noviemb

Medir los resultados

Algunas estadisticas relevantes:

* Alcance e Interaccion.

+ Cuando estan online tus L/
fans. %

« Tipo de post mas N 7
valorado. A

+ Contenido mas visto.

+ Analisis de publico.

« Fuente de acceso. b

Siy No de las Redes Sociales




NO - Bipolaridad

Usar el mismo perfil para

lo PERSONAL y
PROFESIONAL
e
N
NO — Ansiedad
Querer estar en TODAS
LAS REDES y abrir TODOS

LOS PERFILES a la vez.

S| — Diferenciarte

Comunica queé es lo que
te DESTACA respecto de J
tu competencia.

NO — Aqui no ha pasado nada

BORRAR los comentarios
y no hacerse cargo de
LAS CRISIS.

Sl —Ser breve

Sélo comunica lo que es
RELEVANTE para tu

publico. @
e
A B




NO - Bla Bla Bla

No postees DEMASIADO,
el motivo principal por el
que la gente DEJA DE

SEGUIR a una marca es el (x’

exceso de posteos.

NO — Perder tu identidad

Tus fans te siguen por x
COMO SOS, no imites a

otros.

S| — Usar lenguaje simple

Si sos muy técnico no
CAPTAS ni mantenes la
ATENCION.

. -
-
NO — Autorreferencia 100%

No publiques solo
contenido propio que
hable de tu TU EMPRESA
y PRODUCTOS.

S| — Resaltar los problemas

Explica las situaciones y
los problemas que
resolvés GRAFICAMENTE
para generar
IDENTIFICACION.

..
-



Atencién al cliente en RRSS

Atencién por RRSS

Atencién online al cliente

Defini:

Indicadores de nivel de servicio

Respuestas predeterminadas

Roles, tareas y procesos

Proceso de excepciones y crisis

Mediy mejora

. bl EMPRE
-

Atencion al cliente en RRSS




Médulo VI
Aspectos legales que todo emprendedor debe tener en cuenta dictado por Ariel
Hernan Larrosa los dias 13 y 14 de noviembre.

ARIEL HERNAN LARROSA
+ Abogado, recibido en la UBA. ‘ .’
+ Trabajé en Cablevisién S.A. — Swiss Medical S.A. — Estudio Bullé — Estudio Lopez
Saavedra, Poder Judicial de la Nacion, entre otros.

* Actualmente:
* Soyel ble de Legales y Ct liance del Grupo Phronesis.

* Fundé el Estudio Larrosa, a través del cual asesoro a emprendedores y
start ups.

* Posgrado en Asesoramiento Juridico de Empresas, y numerosos cursos en la UBA,
. Universidad de San Andrés y la Universidad Di Tella.

Primeros Pasos Para f ’
Emprender... f'

Viabilidad Legal de la Idea
- Analisis de la Legislacion
Vigente




élLas normas permiten desarrollar la idea que tengo?

-Analisis de casos-

Ej: Venta de alimentos a través de camiones food trucks

|

Recién en marzo de 2015 se presentd proyecto de ley para
regularlos.

MULTITAREA

ahora hacemos cambio de tarea (face, twitter, mail,
etc.)

... Nos estresa y baja la productividad.”

Manes.

Marcas
Patentes
Propiedad Intelectual

+ Signo con capacidad distintiva, que permite diferenciar un producto o un servicio de
otro.

+ Tipos de marcas:

v Denominativas: compuestas Unica y exclusivamente por palabras, letras o
numeros y sus combinaciones.

v Figurativas: son los simbolos gréficos, dibujos y logotipos.

v Mixtas: son las que se integran por la combinacion de elementos
denominativos y figurativos a la vez, o de elementos nominativos cuya
grafia se presente de forma estilizada.




£éQué se puede registrar? \ J

» Una o mas palabras con o sin contenido conceptual,
los dibujos,

» emblemas,

monogramas,

- grabados,

« estampados,

- sellos,

imagenes,

+ las combinaciones de colores que se apliquen en un lugar determinado de los preductos o de
los envases,

las combinaciones de letras y de ndimeros y los mismos por su dibujo especial,
« los envases,

- las frases publicitarias que sean originales.

Clases
« La solicitud de una marca debe circunscribirse a una clase de productos o de servicios

descripta en la Clasificacion de Niza para el registro de marcas.

+ Esta clasificacion incluye 34 clases de productos y 11 de servicios.

Publ n
Sol en hole
narcas

« En la Direccién Nacional de Marcas, perteneciente a la Direccidon
Nacional de Propiedad Industrial.

» El tramite dura aproximadamente 14 meses y puede hacerse on
line.

éPor qué plazo se concede?

La titularidad de una marca se concede por
10 afios, renovable por periodos iguales y
sucesivos, siempre y cuando la marca haya
sido utilizada dentro de los 5 afios previos a
cada vencimiento.




é¢Puedo perder la marca por no usarla?

A pedido de parte, se declarard la caducidad de la marca que no hubiera sido
utilizadp en el pais, dentro de los cinco (5) afios previos a la fecha de la
iniciacién de la accién, salvo que mediaren causas de fuerza mayor.

z territorial la mar

« El registro de una marca sélo tiene validez
dentro del territorio de la Republica
Argentina.

- De querer utilizarse en otro pais, debe
registrarse también alli.

DDJJ DE USO

Entre el 5° y 6° afio de vigencia de un registro se requiere
la presentacion de una declaracion jurada en la que se
informe el uso que se hubiese hecho de la marca hasta ese
momento en nuestro pais. Esta declaracién seréd exigida en
todos los registros de marca concedidos a partir del 12 de
enero de 2013.

:Qué tente?

= Es un derecho exclusive que el Estado ctorga al inventor, a cambio de que éste
brinde a la sociedad el fruto de su investigacion.

» Debe tener uso practico; debe presentar asimismo un elemento de novedad; es
decir, alguna caracteristica nueva que no se cenozca en el cuerpo de conocimiento
existente en su @mbito técnico.

Este cuerpo de conocimiento existente se llama "estado de la técnica”. La invencion
debe presentar un paso inventivo que no podria ser deducido por una persona con
un conocimiento medio del ambito técnico.




El derecho exclusivo tiene una duracion de 20 afios.

Pasado ese lapso, la patente pasa a ser de dominio publico, ello significa que cualquier
persona puede hacer uso de la misma sin tener que abonar regalias al titular de la
patente.

Tramite de obtencién de una patente

« Tiene una duracion de aproximadamente 5 afios en promedio, dependiendo del drea
técnica a que se refiera el invento.

« Una vez concedida la patente, deben pagarse anualidades para su mantenimiento

Las PYMES, los particulares, las Universidades Publicas Nacionales y Provinciales e
Instituciones con finalidad no econdmica, pagarén el 40 % de los aranceles
establecidos.

Si no se pagan las anualidades la patente caduca de pleno derecho.

n de una patente es mun

e

Tanto en Argentina como en el resto del mundo, la proteccién es nacional. E!
solicitante debe presentar la si tud de patente en cada pais donde le interese
protegerla, de acuerdo a las distintas legislaciones nacionales en vigencia. Para
ello, puede utilizar las ventajas ofrecidas por el Convenio de Paris (Ley 17.011).

+ Se considera modelo o disefio industrial a las formas o el aspecto incorporados o
aplicados a un producto industrial que le confieren caracter ornamental.

« El modelo industrial es un objeto de tres dimensiones, mientras que el disefio
industrial tiene dos dimensiones y debe ser aplicado a un objeto tridimensional, por
ejemplo el entramado de una camisa o la cuadricula de un pafiuelo o mantel.

+ Los modelo y disefios industriales son un registro (no se realiza busqueda) y se
conceden por 5 afios, pudiendo renovarse por dos periodos consecutivos de la misma
duracién.




Derechos de autor

Es toda creacién original intelectual expresada en una ﬂ

forma reproducible.

Se protege la expresién de las ideas pero no las ideas en
si, cuyo uso es libre.

Se encuentran dentro de ellos obras musicales, obras
literarias, software, paginas web, creaciones multimedia,
etc.

-
Derechos de autor

Se inscriben las siguientes obras inéditas o publicadas:

Cinematograficas  -Composiciones  Musicales - Compilaciones -
Coreografias - Dibujos - Escritos (libros, folletos, etc.) - Esculturas -
Fonogramas - Fotografias - Mapas - Multimedia - Obras de arquitectura -
Obras dramaticas - Pantomimicas - Pinturas - Planos - Programas de
radio - Programas de television - Publicaciones periédicas - Software -
Videogramas. También se registran los contratos referidos a estas obras.

¢ h ién?
+ Derechos morales: se refieren al sujeto creador, denominados asi pues estidn
relacionados can la esfera de personalidad del auter.

» Derechos patrimoniales: se refieren al objeto de creacién y estan relacionados con
la faz de explotacion econdmica de las obras.

Proteccién y Plazos

+ Es practicamente mundial en virtud del Convenio de Berna.

- Toda la vida del autor méds 70 afios méds para los herederos.
Cuando el autor es una persona juridica, el plazo es de 50 afios.
Existen algunas excepcicnes, como el caso de las fotografias, las
cartas y misivas que duran 20 afios contados a partir de la fecha
de publicacién.

« Vencido este plazo los derechos de autor sobre las obras pasan a
formar parte del dominio publico.




El cerebro aprende
cuando algo nos
inspira, motivay

parece un ejemplo.

Manes

SOCIEDADES

!c m!s 50ci0S, 5N m 5 0 mas 500i0s, m Se constituyen 100% on line

i':‘h . éﬂéximlzimmma « Posibilidad de un solo socio
- ciones libremente * Cuotas libremente i i

« Libros digitales
transmisibles transmisibles e

« Objeto muy amplio

- Presentacién de estados - No presenta estados eto musy ampl
contables anualmente en contables salva que & * Capital social minima muy
lalGJ capital exceda $ bajo (2 smwym)

- Capital Sccial minimo de 10.000.000 * No presenta estadas
5 100.000 « Capital Sccial minimo de contables

+ LaAdministracion la $30.000
ejerce el Directorio a - No poses Directorio, la AT a5
través de un Presidente Administracién Ia levan e

uno omas gerentes © AR ACCKRRIOREIAL SMAPRRCH

INTERPUESTA POR ASOCIACIONES DE
EMPRENDEDORES CONTRA LA 1G);
AUN NOIFUE RESUELTA.

Ejemplo de HOLDING




Pacto entre socios

Puede contener todas las clausulas o situaciones que quieran ser previstas por los
socios. Entre ellas se puede incorporar: Definir tareas, porcentajes, penalidades por no
cumplir tareas, ritmo de trabajo, ingresc de inversores, delimitar funciones y deberes
de los administradores, establecer mecanismos de retribuciones, clausulas de
preferencias, de arrastre, prohibicién de competencia, confidencialidad, etc.

g usulas mas comunes

« Acuerdo sobre dividendos, forma de repartir, cuantia, etc

Clausula de Derecho de Arrastre (Drag-Along)

Clausula de Derecho de Acompafiamiento (Tag-Along)

« Clausula de derechos de adquisicién en funcion del rendimiento de
los socios/empleados (vesting)

Restricciones a la transmisién de acciones o participaciones

+ Precic minimo para la venta de acciones

+ No competencia y exclusividad

Establecimiento de mayorias reforzadas para la adopcién de
determinadas decisiones

CONTRATOS

Paso previo:
Acuerdo de confidencialidad - NDA
y Carta de Intencién

« Acuerdo de confidencialidad - NDA: se firma en forma previa al inicio de las
negociacién y/o charlas previas a fin de proteger la informacién sensible gue
se va a compartir,

+ Carta de Intencion: se establecen las condiciones en que se van a llevar a
cabo las negociaciones.




éContrato o Carta Oferta?

+ Contrato: firman todas las partes y paga impuesto de sellos.

« Carta Oferta: lo firma una sola de las partes y no tributa impuesto de sellos.

. &
-5
Clausulas que no pueden faltar

- Vigencia

» Confidencialidad

+ Jurisdiccion

» Domicilios

+ Responsabilidad

+ Garantias

- Forma de pago - Moneda

LASUMADELA

INTELIGENCIA

SUMA DE
LA INTELIGENCIA
INDIVIDUAL.

FINANCIAMIENTO




Fuentes de financiamiento

Etapas

In

Business
Angles, FFF
— .
Capital semilla
=]
)
e
)
z
il
o
Break Even
Valle de la
muerte
A
rumen n
o Carta de Intencién: e
claves de la inversion DmDuEs 2.
@ Contrato de Compraventa de Acciones / Acuerdo de S

«

.

v Amigos, Amigos y "tontos” (Friends, Family and Fools — FFF)
v Inversores Angeles (Business Angels)

v Incubadoras o aceleradoras

v Crowdfounding o financiamiento colectivo
s, ANR, créditos, etc)
v Venture Capital o fondos de inversién

+ Fondos publicos (subsi

v Private Equity

Mercado plblico
Mezzanine Salida a bolsa

garantias sobre I

TIEMPO

s un documento de corta longitud en el cual se especifican los términos v condiciones

n: contiene detalles de la ronda de

i
Wworsalin, Inchuyondd inoete ¥ Cikos do aoiinon oA, hianos do pags M fa deducacenss ¥
iacion de |a sociedad.

Iversares: contiene protecciones a favor del inversor, Incluyendo derechios de consentimiento, derechio  cer
o ale laciones

de este acuerdo van a ser utl\lzaaa' COMa I:»a.'»e para las fuluras rondas de invers

cciones y a la competencia, Las estipul

Estatuta: ¢l Estatuto establece las diferentes clases de acciones y derechos inherentes a las acciones, la
esiructura del gobiero de la sociedsd, os derechos y obligaciones de los funcionarios, persanas o grupes Gue
onformi

ién las cusstiones de rutina. Algunas de las clausulas de

n la estructura socletaria, asi como tambi
proteccion en el Acuerdo de A
MNotas Conve

Aportes no reembolsables.

Vesting 2222

+ Figura muy usada en EE.UU. y Europa.

Inversores. pueden ser Incluidas 5 repetidas en el Estatuto

+ El soclo va adquiriendo acclones a medida que cumple clertos hitos u objetivos.

Problemas:

Flgura no existente en nuestro ordenamiento juridico.

No hay fallos que la contemplen.

Dificll de determinar si un socio cumplié o no sus objetivos (subjetividad)

de ejecutarla

site




s

v

v

e

e

COSAS QUE PREDICEN
EL EXITO DE UN EQUIPO

que los miembros del equipo tengan
altos niveles de empatia cognitiva y
emocional,

ademas del lider debe haber varias
voces dominantesy

diversidad de género.

Manes

REPASO DE TEMAS VISTOS:

VIABILIDAD LEGAL DEL NEGOCIO (Normativa de cada lugar)

MARCAS, PATENTES Y PROPIEDAD INTELECTUAL (Importancia de bienes
intagibles)

SOCIEDADES (Paraguas protector y limitante de responsabilidad)

CONTRATOS (Con proveedores y clientes, con socios y con inversores y
con empleados)

FINANCIAMIENTO (Cuidado con no quedar licuado y no perder poder en
la toma de decisiones)

DATOS PERSONALES

Todo aquél que forme y utilice una
base de datos con informacion de
clientes debe registrarla para
poder utilizarla.

De lo contrario, y de recibir una
inspeccion del organismo
correspondiente, dicha base puede
ser cancelada.




£0ué son?

- Datos personales: informacion de cualquier tipo referida a personas fisicas
o de existencia ideal determinadas o determinables.

« Datos sensibles: revelan origen racial y étnic iniones politicas,
convicciones religiosas, filoséficas o morales, afiliacién sindical e informacion
referente a la salud o a la vida sexual.

éDénde deben registrarse?

* En la Direccién Nacional de Proteccion de Datos Personales.

+ Debe renovarse anualmente.

de datos para:
1) Solicitar qué informacién tienen sobre el interesado.
2) Permitir la rectificacion de la misma

3) Permitir la supresién de la informacion.

B - Politicas de Privacidad

[p——

Pasos tentativos para tener
éxito
a) PREPARACION,
b) INCUBACION (pensar obsesivamente un dilema),
¢} PONER EL CEREBRO EN OFF (el cerebro pracesa infarmacién aprendida previamente),
d) ESTAR UN POCO LOCO,
e) ESTAR PREPARADO PARA EQUIVOCARSE!!!,

f)EL CONTEXTO (vivir en un contexto creativo).
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Términos y Condiciones

Es el contrato con el cliente - consumidor final.

Debe estar en la web o en la app.

El consumidor final debe aceptarlos para continuar adelante con la adquisicion del
producto y/o servicio.

Deben figurar las derechos y obligaciones de las partes.

os deben definirse de acuerdo con
lades especificas y la naturaleza de
cada pagina web. Por ejemplo, una pagina web
que ofrece productos a clientes a través de

T e 1erci , requiere sece

términos que son diferentes de los necesarios de -

una pagina web que solo proporciona informacion 2| & ] -Q
Los Términos son un acuerdo entre el l =
propietario del sitio web y los usuarios de la R

pagina web; detallan las politicas y
procedimientos realizados por el sitio web. En
muchos sentidos, los Términos brindan al
propietario de la pagina web la posibilidad de
protegerse de una posible exposicion legal.

1 usuario promedio de Internet tardaria 76 dias
completos en leer todos los términos v condiciones de uso de
los servicios digitales a los que accede y “acepta” utilizar.

Scla en el caso de AMAZON deberia invertir
aproximadamente 9 horas de su vida en leerlos.

£5: Facebook v solo su politica de uso de datos: consta de
un poco mas de 4800 palabras, que representa un
contrato de casi 14 paginas en Word.

. Fuente: NY Times. hitp ion/internet-facebook-google-consent html

¢QUE DEBEN INCLUIR LOS TERMINOS Y CONDICIONES?

- Nombre del titular de la pagina web, la oferta y el enlace de los Términos
Indicar claramente el propietario de la pagina web/app, lo que ofrece el sitio y los Términos como un acuerdo vinculante.

- ¢Quién pusde usar tu pigina web/app?
Definir quién tiene derecho y quién tiene permiso para usar el sitiof app ¥ 10 servicios, y cuando sea relevante {ej: edar)

- Términos comerciales ofrecidos a los clientes
Sl Incluye la venta de productos y / o servicios, los TEminos deben inclulr los términos comerciales principales para la compra
o licencia de dichos servicios (tarifas, renovaciones autamaticas, etc}

- Retencion del derecho a cambiar de oferta
Es importante poder cambiar |2 oferta sin estar expuesto 3 los reclamos de los usuarios,

- Posesidn de propledad Intelectual, derechos de autor y logos.
Con el fin de proteger los derechos del propietario es importante inclur una redaccién que conserve todos los derechos y
enfatizar que los visitantes y los clientes de a pagina web no tienen dichos derechos sobre productos, servicios, diseiios, etc




$QUE DEBEN INCLUIR LOS TERMINOS Y CONDICIONES?

- Limitacién de responsabilidad

£ importante limitar y proteger la responsabilidad potencial del propietario de lawebf app.

&: el propietaric lo pagina web] no asume responsabilidad alguna por (i) errares, errores o inexactitudes de
contenido; etc

- Derecho a cambiar y modificar los Términos

Para poder cambiar tus Términas sin el requisita de recibir el consentimiento y aprabacion de los Usuarios, te
recomendamos que retengas la capacidad de cambiar o madificar los Términos en el testamento del Propietaria dela
pagina web,

- Arencién al cliente e informacién de contacto
Se espera que oS términos tengan informacidn de contacto

Recomiendo que indiquen I3 fecha de vigencia de los Términos y los actualicen cada ver que haya un cambio

e importante.

-8 -

Ley de Defensa del
Consumidor
24.240

DERECHO DEL CONSUMIDOR:

+ Se considera consumider a la persona fisica o juridica que adquiere o utiliza, en forma
gratuita u onerosa, bienes o serv| oM io final, en propio o
de su grupo familiar o social.

Proveedor: Es la persona fisica o juridica de naturaleza piblica o privada, que desarrolla de
manera profesional, actividades de produccion, montaje, creacién, construccién,
transformacién, importacién, concesién de marca, distribucién y comercializacién de bienes y
servicios, destinados a consumidores o usuarios. No estan comprendidos en esta ley los
servicios de profesionales liberales que requieran para su ejercicio titulo universitario y
matricula otorgada por colegios profesionales reconocidos oficialmente.

El proveedor esta obligado a suministrar al consumider en forma cierta, clara y detallada todo
Io relacionado con las caracteristicas esenciales de los bienes y servicios que provee, y las
ones de su comercializacion.

« Efectos de la publicidad. Las precisiones formuladas en la publicidad o en anuncios,
prospectos, circulares u otros medios de difusién se tienen por incluidas en el contrato
con el consumidor y obligan al oferente.

+ Se tendran por no convenidas:

a) Las cldusulas que desnaturalicen |as obligaci o limiten la r i por dafios;
b) Las cldusulas que importen renuncia o restriccion de los derechos del consumidor o
amplien los derechos de |a otra parte;

¢) Las cldusulas que contengan cualguier precepto que imponga la inversién de la carga de la
prueba en perjuicio del consumidor.

La interpretacién del contrato se hara en el sentido mas favorable para el consumidor




Derecho Laboral

ticas de nuestro Derecho Labor

Caracte

+ Jueces pro empleado - Aplicacién masiva del principio in dubio pro cperario.

« Altas cargas sociales.

+ Trabajo por tiempo indeterminado.

+ Trabajo eventual: Para servicios extraordinarios determinados de antemano o
exigencias extraordinarias y transitorias de la empresa, cuando no puede preverse
un plazo cierto para finalizar el contrato. El vinculo comienza y termina con la
realizacién del trabajo la obra. Dos requisitos: (i) prestar servicios extraordinarios
determinados de antemano y/o la contratacién se origine en exigencias extracrdinarias y
transitorias de la empresa, explotacion o establecimiento; (ii

i) que el contrato sea
celebrado por escrito. Ej: Esta modalidad de contratacion puede ser utilizada para
cubrir licencias por goce de vacaciones y/o licencias por enfermedad y/o necesidades
extraordinarias para reforzar un sector (siempre que no se contrate a trabajadores
eventuales para cubrir puestos de trabajo estables).

Trabajo a plazo fijo: Dura hasta el v imi del plazo c i ¥y no se
puede celebrar por mas de cinco afios. Las partes deben preavisar su extincién no
menos de un mes antes y no mas de dos respecto de la expiracién del plazo
convenido, excepto cuando el contrato sea por tiempo determinado y su duracién sea

inferior a un mes. 0JO: Si el preaviso no es en el tiempo estipulado, se acepta que

, 0 bien con
tareas ordinarias de la misma pero que en razén de alguna contingencia provisional sea
necesario atender mediante contratos igualmente temporarios.




Alternativas riesqgosas — Free Lance:

« Contrato de locacion de servicios.
= Monotributo - Facturacién correlativa.

!
v

MNueva Ley de Teletrabajo. Ley 27.555:

Habréd contrato de teletrabajo cuando la realizacion de actos, ejecucion de obras o

prestacmn de servicios, en los términos de los articulos 21 y 22 de esta ley, sea
total o par en el dumlclllo de Ia persona que lrabaja, o en

lugares di al i o lo:

mediante la utilizacién de tecnologias de la mlormacmn y comunicacién.

Jornada laboral. La jornada laboral debe ser pactada previamente por escrito en el
contrato de trabajo de conformidad con los limites legales y convencionales vigentes,
tanto en lo que respecta a lo convenido por hora como por objetivos

Derecho a la desconexién digital. La persona que trabaja bajo la modalidad de
teletrabajo tendra derecho a no ser contactada y a desconectarse de los dispositivos
digitales y/o tecnologias de la informacién y comunicacién, fuera de su jornada laboral
y durante los periodos de licencias. No podrd ser sancionada por hacer uso de este
derecho.

El empleador no podra exigir a la persona que trabaja la realizacién de tareas, ni
remitirle comunicaciones, por ningn medio, fuera de la jornada laboral.

Voluntariedad. El traslado de quien trabaja en una posicién presencial a la modalidad
de teletrabajo, salvo casos de fuerza mayor debidamente acreditada, debe ser
voluntario y prestado por escrito.

Reversibilidad. El consentimiento prestado por la persona que trabaja en una
pnsmon presenclal para pasar a la modalidad de teletrabajo, podra ser revocado por
la misma en de la

En tal caso, el empleador le deberd otorgar tareas en el establecimiento en el cual las
hubiera prestado anteriormente, o en su defecto, en el mds cercano al domicilie del
dependiente, en el cual puedan ser Salvo que por

resulte la de tal deber.

El incumplimiento de esta obligacién sera considerado violatorio del deber previsto en el
articulo 78 del REglmEn de Contrato de Trabajo aprubadu pur la ley 20.744 (tu 1975) y
sus modificatorias.

bajo esta modalidad a oonslderarse en sltuaclén de desgido o acdonar narael

de las cons opor modificadas.

El empleador debe proporcionar el i ey las
herramientas de trabajo y &l soporte necesario para el desempeno de las tareas, y asumi
los costos de instalacion, mantenimiento y reparacion de las mismas, o la compensacion
por la utilizacion de herramientas propias de la persona que trabaja. La compensacion
operara conforme las pautas gue se establezcan en la negociacién colectiva.

Compensacién de Gastos. La persona que trabaja bajo la modalidad del teletrabajo
tendra derecho a la compensacién por los mayores gastos en conectividad y/o
consumo de servicios que deba afrontar. Dicha compensacién operara conforme las
pautas que se establezcan en la negociacién colectiva, y quedard exenta del pago del
impuesto a las ganancias establecido en la ley 20.628 (t. 0. 2019) y sus modificatorias.




Mdédulo VIII

Financiamiento y obtencion de recursos dictado por Elian Alvarez los dias 20 y

21 de noviembre.

DIA1

Mensajes clave.

La fuente de financiamiento en la trayectoria emprendedora.
Descripcion de los actores:

- Quiénes son, dénde encontrarlos

- En qué etapa del emprendimiento intervienen
- Qué financian

- Como evallan, qué buscan

Lineas de Financiamiento

DIA2

Programa de crédito COPADE

AGENDA

F N
Ciclodel de una emp que Inicia
Oferta
—_—
Etapa /
Elaboraciény consolidacién
arranque del
Proyecto

Etapa
crecimiento
AR

Mezzanine

3°Ronda

Broak aven

Valle de la
Muerte

2°Ronda




Mensajes Clave

Xe

%,
Tener un plan u El financiamiento Evaluar los pros &
objetiv‘o traducido es para el cons del tipo de
a nu_meros y crecimiento del financiamiento
necesidades de emprendimiento. (deuda, ceder
fondos. acciones, tener un
socio)

Actores del ecosistema emprendedor

s -2
- Cygnus
[BICEN

. %= IncuBAte empREAR

Arcap  HE A=

S
enpeavor ~ PREA

Estructuras de apoyo a emprendedores: en qué momento
intervienen y qué ofrecen

Organizacién/ Fase PNy equipo |  Fase MVP Dan Proveen Ofrecen
Servicios formado lanzada Servicios finaneiamienta Espacio
v f x x x

3F {Friands, Family, v

Fools)

Incubadoras v v v o * v
Acsleradoras x v v v v v
Fondos de Capital x Piblicoy v x v x
Semilla S

Business Angels x v v x v x
Company Bullders v v v v v v
Consultores v 4 v o x x

&Qué analiza un inversor de capital emprendedor?

Equipo Emprendedor

Producto/servicio resuelve un problema
Tamafio del mercado

Ventajas competitivas

Plan de negocio realista

Valuacioén (Potencial Valuacion)

Retorno de la inversion

1
2.
3.
4.
5.
6.
T




Volverse “Investor Ready”

EL Plan de Negocios debe establecer el OBJETIVO
PRINCIPAL, el estadio actual y los objetivos futuros.

De esta forma todos los STAKEHOLDERS y
potenciales inversores entienden la oportunidad y

los requisitos para alcanzar los objetivos y retos.
Business plan

-
Volverse “Investor Ready”
Los “numeros” de la compafiia es uno de los
principales puntos donde los STAKEHOLDERS y
potenciales inversores hacen foco durante su analisis.
G
‘@ De esta forma los potenciales inversores pueden
entender el negocio, sus riesgos y rentabilidad.
Financials
-

Volverse “Investor Ready”

Es importante contar con toda la documentacién
legal, no solo para conseguir inversores para el
proyecto, sino que también para proteger al mismo
proyecto.
Por Ejemplo:
- Shareholders Agreement
- P
Legals - Stock Options
- Convertible Note / SAFE

Volverse “Investor Ready”

Los inversores analizan los proyectos en profundidad,
buscando métricas fundamentales para realizar su

inversion.

( Ofrecer una inversién que cuente con una valuacién
- razonable y “defendible” es muy importante.

Valuation and price




Volverse “Investor Ready”

Cuando se realiza un “pitch” a un inversor es el

momento clave y la oportunidad para transmitir una

Wiy historia y tu vision de la oportunidad de negocio a la
" audiencia.

La propuesta de negocio tiene que ser claray simple, y
debe ser transmitida con pasién y confianza.

Investor proposition

Alternativas de Funding

Boot Fami
| Strapping I | Fools)

| Aceleradoras | Inversores wd | Venture
| | Angeles | Funding Capital

%l
S
=
NJ
0

I FFF |
(Friends, Incubadoras

11
L
AR
| L]

-
L
[o

F_N
Actores del i emprended
FUNDADOR.  Inicia la empresa
3F. Invierte antes de cualquier otro al menor precio

INVERSOR ANGEL. Tiene entre US$ 25K y 100 K anuales para invertir en proyectos con mas o menos riesgo

pL DE EQUITY Ci X que permite a grandes grupos de personas ser inversores en
startups y pequefios negocios a cambio de acciones.

FAMILY OFFICE. Plataformas de inversién dedicadas a llevar i los grandes familiares:
financieras, inmobiliarias y empresariales, la fiscalidad, la sucesién, la planificacion global, etc. Las nuevas generaciones
tienden a ocuparse de “capital emprendedor” y la generacién de negocios nuevos.

'VENTURE CAPITALISTS. Convence a otras personas de poner dinero en su fondo. Invierten ese dinero en tickets de USS
200K en adelante

LOS PRIMEROS EMPLEADOS. Apuestan a la compaiiia aceptando un salario bajo mas una porcion de acciones

BANQUEROS DE INVERSION. Prepara el papeleo para una IPO. Vende un montén de acciones y obtiene 7% sobre el
resultado de la IPO

INVERSOR PUBLICO Una vez que la compaiiia se hizo piblica cualquiera en el mundo puede ser inversor de la empresa

&Qué es el capital emprendedor?

Financiamiento de largo plazo en empresas emergentes, ya sea en forma de inversiones de capital o
instrumentos subordinados, que viene acompafiado de un asesoramiento activo en cuanto a gestion,
gobiemo corporativo y estrategia.

EI CE es generalmente canalizado a través de fondos de inversién administrados por empresas
especializadas con vasta experiencia operativa y financiera

EI CE es considerado un paraelcr de emp emergentes

FOMIN, Grupo BID 2012




iPor qué

* Sin acceso a fuentes de capital tradicionales

* Apoyo en sus inversores - ‘SMART MONEY*
Experiencia en el sector
Experiencia en creacion de negocios
Redes de contactos
Acceso a las firmas de capital riesgo / fondos
de inversiones
Acceso a socios estratégicos

* Activos de mayor rendimiento en el mundo

MENTORING

* Impacto (creacion de empleos, generacion de nuevos pi

TEAM
ionado, dedicado y capacitado. Necestan demostrar las fortalezas y experiencia
de su equipo.

ESCALABILIDAD
Un

las startups buscan inversién privada?

Motivaciones de los inversores angeles

AYUDAR a los EMPRENDEDORES a lograr sus OBJETIVOS y alcanzar el EXITO

roductos y servicios)

un

>r

jue €

Marta-Patricia Aparicio y Montesinos / FOMIN / EEUU

Proceso Pitch

Elementos para un Pitch exitoso

ESTRATEGIA DE SALIDA
La

inversores, que les

inversion. L
detallar los htos clave en los qua ef inversor puede saliry el miitiplo de valuacion

e muestre benefic y
valor. La escalabiidad demuestra tu habisdad de hacer crecer y expands el modelo de
del negocio y crear

TRACCION

S impor
negocio que funcona. La T

L
v

domandan ol pr
mercado.

FINANCIALS
El cuadro histérico de las pérddas y bansficios (Estado
y i

supuestos de mercado

esperado,
MERCADO

Comprender y las tendencias actuales que podrian afectar
tuindustria es Ademas
ayuda 8 identificar i

TECNOLOGIA P
(opiedad Intelectus y 1 16cn00Qfa de INVenciones puntuales, procesos de

¥ soluciones pueden aumentar sinifcativamente 1a valuacion del negocio
deseable para los ACTIVO!

10, una 1P
INTANGIBLES)

PRECIO DE OFERTA
Una valuaci6n pre-money clara (Ia valorackin de tu negocio

vaidados. También
claramenta I v
iSIncos y SUPUBSIOS y proyecciones realistas.

andiss. y




Due Diligence

Analisis que realiza el inversor para conocer su la oportunidad de inversion cumple con sus criterios.

Objetivo del Due Diligence
- mitigar el riesgo de inversion mediante la comprension de una empresa y su negocio
- determinar su impacto en la totalidad del portfolio de inversion

Proceso que lleva tiempo
Por lo que solo se inicia con los proyectos en los que existe un real interés de invertir.

Consideraciones antes de comenzar el proceso de Due Diligence

Los inversores angeles tienen que confiar en el emprendedor/emprendedores para tener una oportunidad de éxito.
Ellos estaran trabajando juntos mucho y si hay friccién o la menor duda de una falta de integridad, probablemente no
funcionara.

Sise llagé al DD significa que hay un match o Interés real. Un inversor o gestor no puede entrar en due diligence al
mismo tismpo con muchos emprendimientos. El due dilligance es cansador tanto para el inversor como para el
emprendedor. Realizar demasiadas cosas a la vez podria resultar en acuerdos aprobados que no deberian

E Plan de N i

Visién clara y concisa de la empresa.
- Modelo de negocio realista con una clara descripcién de quién va a pagar a quién.
Marketing, mercado objetivo, segmentacién de mercado clara..
¢Las proyecciones financieras tienen sentido?
Referencias de:
= la administracién
los clientes
ofros inversionistas
asesores
competidores

Hablar persenalmente con:
Clientes

- Ofros inversores
- Asesores

- Competidores

AHORA ESTOY LISTO

1. DECK DE INVERSION
a. SUPER ATRACTIVO!

2. PITCH & STORYTELLING
a. PRACTICAR - PRACTICAR - PRACTICAR

3. TIMING Y DEADLINE
a. NO ESPERAR A QUEDARME SIN PLATA PARA SALIR A BUSCAR A INVERSION. FIJARSE
FECHA DE APERTURA Y CIERRE DE LA RONDA.

4. UNA PERSONA DEL EQUIPO ES LA RESPONSABLE DEL FUNDRAISING
a. ES UNAACTIVIDAD FULL-TIME - TIENE TIEMPO Y RECURSOS ASIGNADOS A ESTA
TAREA
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COPADE Srwsimans

Créditos para

microy pymes

Disponemos de Herramientas de
Financiamiento para proyectos de
Inversion

JUNTOS
PODEMOS
PROVINCIA | MAS

Organismo de las provincias argentinas creado en 1959.
Brinda asistencia financiera.

(Micro emprendimientos y PyMEs)
Fortalecer el desarrollo de actividades productivas
Mejorar su funcionamiento operativo y la competitividad en sus sistemas de
produccién y venta.

SECTOR SECTOR SECTOR SECTOR
INDUSTRIAL AGROPECUARIO TURISMO SERVICIOS

Hasta el 80% de la inversion a realizar
Monto méximo hasta $6.000.000 — A definir s/ antigiiedad de la empresa.

¢Qué beneficios tiene esta linea?

v Baja tasa de Interés — Maximo 30%
+ Extenso plazo de devolucién
o Gracia 24 meses — max.
© Amort. 84 meses — max.
' Simplificacién y acompafiamiento online de la guia a presentar
v Flexibilizacién de evaluacion de sujeto de Crédito (BPN)
o VERAZ
© BCRA
o |ADEP
o IMPUESTOS




Hasta el 80% de la inversion a realizar
Monto maximo hasta $6.000.000 — A definir s/ antigiiedad de la empresa.

éQué beneficios tiene esta linea?

Baja tasa de Interés — Maximo 30%
Extenso plazo de devolucion
o Gracia 24 meses —max.
© Amort. 84 meses — max.
v Simplificacion y acompafnamiento online de la guia a presentar
v Flexibilizacion de evaluacion de sujeto de Crédito (BPN)
o VERAZ

© BCRA
o |IADEP
o IMPUESTOS

AN

¢Cuanto me prestan?
éA qué tasa?
¢Como lo devuelvo?
v Monto Maximo $400.000
v Se financia hasta 80% inversidn a realizar
v Latasa esdel 10% TNA - variable
v Plazo de devolucion: TOTAL 4 ANOS
o 12 meses de gracia para devolucién del capital

e ° 36 meses de para pago de capital e interés

. @ EMPRE [
-

;Qué beneficios tiene esta linea?

Simplificacién de la gufa a presentar

Flexibilizacién de evaluacidn de sujeto de Crédito (BPN)

o IADEP
o IMPUESTOS

v Rapida gestion por mail

Pasos de la Solicitud del crédito

* Recepcion de documentacion para apertura de expediente e
oficina de CFI

* informe emitido por banco BPN (agente financiero)
+ Si es positivo se envia la gufa de formulacién de proyecto

+ Formulario de consulta previa: CFl define si es financiable J
n

+ Evaluacién del proyecto en la unidad operadora provincial CFl
(Neuquén)

+ Evaluacion del proyecto en CFl sede central (Buenos Aires)

+ Aprobacién del crédito.




Unidad Operadora Provincial -
CFI Neuquén
Direccion de Financiamiento Productivo

Antartida Argentina 1245 4to piso
Edificio 2 — CAM - Neuquén Capital

0299 — 4495661 int - 1900/1924
299 5747393

creditoscfi@neuquen.gov.ar
@ www.copade.gob.ar
www.cfi.org.ar

. o EMPRE

Seminario VI
Presentaciones efectivas, creando un pitch ganador, dictado por Ruben Cesar
el dia 25 de noviembre

= -

Presentaciones efectivas

Lic. Ruben Cesar

.
ACTIVIDAD,

Los extraterrestres han aterrizado en la Tierray ~
quieren aprender sobre su emprendimi
-




*
ACTIVIDAD

y :
\ Q = ‘ 7 |
Armar en un maximo de 5 dibujos o simbolos

/(no palabras) cdmo describis y comunicas tu =
A e mprendimiento. @R’

S ——
PITCH

Herramienta para
el emprendedor.

Winston Churchil

PITCH :QUE ES?

LANZAR UN CONCISO, CLARO,
BREVE DIRECTO, ORIGINAL
MENSAJE
y ATRACTIVO

A
) ) PUNTOS CLAVE DE TU PROYECTO DE NEGOCIOS

PITCH :PARA QUE SIRVE?

- Conseguir el S| inmediato del interlocutor.

Provocarle el deseo y la intriga de tu audiencia para @

saber mas sobre el proyecto.

Impactar en tu audiencia.

Hacer que la gente te quiera. @)

Conseguir una segunda oportunidad para profundizar @
con informacion concreta. Conseguir contactos, mails.




Presentacién a un futuro socio a quien quieras involucrar
al proyecto.

L)

Busqueda de financiamiento (inversor angel, venture
capital,

Objetivos de una presentacion de negocios

- Ganar legitimidad

- Generar credibilidad y confianza rapidamente
+ Compromiso
- Capacidad
- Consistencia

« Seducir desde el negocio.

Que la persona que los escucha tenga interés en seguir escuchando.

QUE RESPONDEREMOS
CON EL PITCH

g‘ﬂ""’"tr




¢Quién siente miedo de presentar
su emprendimiento?

Hay dos tipos de expositores/as:
1. Los que tienen miedo
2. Los que mienten
. Mark twain

Socio Cliente Proveedor

2 MODELOS PARA
PRESENTACIONES
CORTAS

PITCH
ELEVATOR PITCH DE NEGOCIOS

e’

Presentacién
de proyectos
en 20 segundos

ELEVATOR PITCH




Presentacién
d. proy‘cto. Mi emprendimiento.
en 20 segundos

Esta/estara desarrollando...

ELEVATOR PITCH

Basqueda
de inversores
en 20 segundos

,f‘g\""‘"-'l'

ELEVATOR PITCH

Basqueda
de financiamiento
en 20 segundos

ELEVATOR PITCH

Y vos tend

¢Qué se comunica en una presentacion?

Exposicion

Actitud
Entusiasmo
Dinamica
Cuerpo
Capacidad
Lenguaje
Forma de expresarse

Informacién




Sentado - parado
Quieto — movilidad|

La Energia es contagiosa!

Hablale a la at 3, no a la presentacion
Mantener conta v |

Proyectar la voz a la persona q esta mas lejos

Leer las reacciones de la audiencia

Lenguaje corporal: postura, movimiento de manos,
etc

Practicar, Practicar, Practicar!

PITCH
DE NEGOCIOS
TIEMPOS

APERTURA

DESARROLLO

PROBLEMA

pn‘c“ SOLUCION
MERCADO

DE NEGOCIOS

ESTRUCTURA

MAGIA
COMPETENCIA
MODELO DE NEGOCIO

3 minutos

PLAN DE MARKETING
EQUIPO
LOGROS OBTENIDOS




Sugerencias / Diseiio y Practica

@ Buscay reunitoda la informacion,

@ Organizala segun los temas de tu presentacion.
() Ordena la informacién por temas.

@ Re-escribi las veces que haga falta.

@ Intenta resumir en una o dos frases cada tema.
@ Suma diferentes perspectivas.

@ Compartilos temas con otras personas.

@ Empeza la historia contandola por partes.

@ Usaimagenes, iconos y pocos slides.

PRACTICAR: En todas partes. Nunca de memoria.
Busca a alguien que te escuche.

Sugerencias / Presentacién

@ Mirar al plblico. Anclar la mirada @ Aprender de memoria
en personas especificas de la
audiencia. Y D_earnbular en e\vescenano
i . diluye la potencia del
@ Variar los tonos, enfatizar palabras. mensaje.
@ Offrecer excelente diccién. @ Mirar hacia atras (buscando
O Meesr s, la presentacion)
. p A Mirar al suelo.
@ Emociones positivas (pasion, o
entusiasmo, coraje, etc.) ) Hablar rapido.
@ Sonreir. @ Proporcionar distracciones.
@ Ser coherente entre mensaje y @ No ser permisivo a las
corporalidad preguntas (al feedback)
@ Respetar el tiempo asignado.

L s

El MENSAJE SOS VOS
- “

ACTIVIDAD

* En grupos de 3

* Tienen 3 min. para contar su emprendimiento a sus compafieros/as
de sala

* Tienen 1 min. para dar feedback
= Siguen la ronda




