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Resumen ejecutivo 
 
 
El presente plan de negocios consiste en el desarrollo de un ​marketplace de             

ropa y artículos usados para bebés y niños de entre 0 a 14 años.  

El mercado presenta diversas oportunidades que justifican la creación de dicho           

servicio. Argentina es uno de los países más desarrollados de América Latina            

en cuanto a comercio electrónico y todavía tiene potencial de crecimiento.           

Además, la industria de venta de productos de segunda mano también           

presenta grandes niveles de crecimiento a nivel mundial, sobre todo en cuanto            

a las ventas online. Por otra parte, en el país los artículos poseen un              

sobreprecio con respecto a los del exterior, siendo caros y no necesariamente            

de buena calidad. Además los bebés y niños cambian de talle en cortos             

períodos de tiempo, dándole poco uso a la ropa y artículos, quedando estos en              

perfecto estado. Hoy en día hay un interés de que los niños luzcan a la moda,                

dinamizando el proceso de compra, pero en muchos casos ambos padres           

trabajan y poseen poco tiempo para hacerlo, por ello priorizan la comodidad y             

facilidad que brinda el mercado electrónico.  

Cigüeña Shop plantea brindar un servicio que se distinga por brindar           

comodidad para los clientes, tanto vendedores como compradores. Para ello se           

creará en formato de ​progressive web app, que imita el estándar de aplicación             

que el usuario acostumbra usar. Se realizarán filtros de las publicaciones           

basadas en calidad, marca y estado de los productos, y se establecerá el             

precio acorde a ello. Además ofrecerá servicios de retiro y entrega de            

productos al hogar, a través de empresas transportistas afiliadas.  

La principal ventaja competitiva será la relación precio-calidad de los productos.  

La oferta será amplia y se contará con fuertes estándares de artículos            

aceptados para publicar, lo que optimiza los tiempos del proceso de búsqueda            

para los clientes.  

Como eventos temporales se realizarán ferias que servirán como punto de           

contacto directo con los clientes compradores, permitiendo afianzar el sentido          

de comunidad.  

3 
 
 
 



 

El negocio se desarrollará en un comienzo en la Ciudad de Buenos Aires             

(CABA) y Gran Buenos Aires (GBA), por cuestiones de logística, con la            

posibilidad de ampliación territorial a futuro.  

El negocio cuenta con dos segmentos de clientes diferentes: compradores y           

vendedores. El PTA (​primary target audience​) comprador se compone de          

madres de clase media alta y media baja de 20-50 años, residentes de CABA y               

GBA y representan 692.701 mujeres aproximadamente. El segmento PTA de          

vendedores, se diferencia del segmento primario comprador por la clase social           

que lo compone: clase alta y media alta y representan a una población de              

339.407 mujeres.  

Con respecto al análisis económico y financiero, realizado a tres años, la            

inversión requerida para iniciar el negocio y asegurar su funcionamiento es de            

$1.053.532. El proyecto presenta un VAN (con una tasa de riesgo del 25%) de              

$506.808 y devuelve una TIR del 37%. El tiempo de recupero de la inversión es               

de 1.81 años. 
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Capítulo 1 - Introducción 
 

 
1.1 Evaluación de la oportunidad 
1.1.1 Problema que da sentido  
Los bebés y niños crecen muy rápido y la ropa muchas veces la usan una vez                

o no llegan a usarla nunca. Las familias poseen ropa de gran valor que no               

pueden aprovechar, y al mismo tiempo deben gastar para comprar otra que sí             

le entre al niño. La indumentaria y demás elementos de bebé son caros y              

muchos de ellos tienen poco tiempo de uso.   

 
1.1.2 ¿Por qué es una oportunidad? 
1.1.2.1 Las ventas en e-commerce en Argentina están creciendo a grandes 
pasos 
Argentina es uno de los países más desarrollados de América Latina en            

términos de comercio electrónico. Según estadísticas de la CACE (Cámara          

Argentina de comercio electrónico), en 2017 la facturación del ​e-commerce en           

el país creció un 52% y el 90% de los adultos con acceso a internet ya compró                 

online alguna vez, representando a 18,3 millones de personas. 

El comercio electrónico en facturó $ 102.7 mil millones en el año 2016. Según los               

resultados de un estudio realizado por la CACE, de esta facturación corresponde            

47 millones a órdenes de compra: 24% más que en 2015. En el 2016 la               

facturación promedio por compra fue de $2.185 (Dantur, M. p. 206). 

El comercio electrónico todavía tiene potencial de crecimiento. En el 2016, el país             

representaba el 8,9% de las ventas online de América Latina y se espera que              

para el año 2019 la cuota de mercado crezca un 14,6% (BI Intelligence, 2016, ver               

anexo 1).  

La categoría infantiles representa en 2% del total del rubro ​e-commerce ​, con un             

crecimiento del 39% del año 2016 a 2017, siendo el gasto en el año 2015 de                

$2.000 millones y en 2016 de $2.165 millones (ver anexo 2). 

Otro dato a tener en cuenta es el creciente uso de mobile para realizar              

búsquedas y compras. Según los números de CACE 22% de los usuarios sólo             
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realiza búsquedas por mobile. Además las compras por este medio          

aumentaron en 7% para el año 2017 alcanzando el 27% (ver anexo 3). Como              

último dato a resaltar, 6 de cada 10 usuarios poseen una aplicación de             

e-commerce ​ en su dispositivo.  

 

1.1.2.2 Los bebés y niños crecen muy rápido: cambian de talle de manera 
regular y la ropa y artículos permanecen en buen estado. 
Guiándonos por la tabla de talles de la marca de ropa para bebés y niños               

“Cheeky” (ver anexo 4), podemos observar que en promedio, los bebés           

cambian de talle cada 3 meses; los niños desde los 2 años hasta los 4 años                

cambian de talle cada un año y desde los 4 a los 14 cada dos años. ​Además                 

M​arcelo Sorzana (director de una consultora especializada en empresas de          

moda), explica en una publicación para La Nación: “El ritmo de crecimiento de             

los niños (...) hace que la ropa tenga una fecha de vencimiento anticipada”             

(2016). 

Este rápido crecimiento de los bebés y niños, hace que en general las familias              

cuenten con una gran cantidad de ropa y accesorios que ya no les sirven a sus                

hijos. Muchas veces, estos productos permanecen en muy buen estado debido           

al poco tiempo de uso, por lo que son ideales para revender. 

 

1.1.2.3 Tendencias menos consumistas que tienden a la reutilización. 
En el mundo, las tendencias hacia la compra de artículos usados está            

creciendo significativamente. Según los datos de la CIAI (Cámara Industrial          

Argentina de Indumentaria), los locales de ropa de segunda mano se           

multiplican año a año, existiendo en CABA al menos 70 locales a la calle.  

Según el artículo “​Fashion retailers have to deal with second hand clothes sold             

onlin​e” publicado en la revista Forbes: 

“​Secondhand apparel, offline and online, is an $18 billion industry and forecast            

to grow by about 11% per year and become a $33 billion industry by 2021. In a                 

world where apparel sales are declining for the big retailers, that's huge growth             

in market share (...). Where is this growth coming from? Primarily from the             

online resale sector. The traditional thrift store market is growing by 8% per year              
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but the online resale market is growing more than four times faster at 35% per               

year. That's 17 times faster than the broader apparel market overall” ​ (2017)​. 

 

Además del incremento de los locales de ropa usada, los consumidores están            

siendo cada vez más conscientes del impacto ambiental que implica comprar           

productos nuevos. Según el sitio Norteamericano ThredUP (el portal online de           

ropa usada para adultos y niños más grande a nivel mundial), el 75% de sus               

usuarios prefieren comprar a marcas eco-friendly (ver anexo 5). El artículo           

“​Fashion retailers have to deal with second hand clothes sold onlin​e”, establece            

que las mujeres de entre 18-24 son 2.5 veces más proclives a comprar ropa              

usada debido a una conciencia ambiental. 

 

 1.1.2.4 La ropa y artículos de bebés y niños en Argentina tienen un precio 
elevado. 
A continuación se observa una tabla comparativa entre los precios promedio de            

artículos para bebé en Argentina vs. Estados Unidos.  

Los precios fueron calculados en base a un promedio de los primeros 5             

artículos nuevos de la misma categoría, que aparecen listados de las páginas            

multimarca Mercado Libre como referente para los precios de Argentina y           

Amazon como referente de los precios en Estados Unidos, al día 13/09/18. 

 Promedio en pesos de 

Artículos publicados en 

Mercado libre 

Promedio en pesos de artículos 
publicados en Amazon (al cambio del 

día 13/09/18) 

Cuna $4.606 $3.443 

Coche + huevito $8.300 $7.357 

Andador $2.182 $1.682 

Asiento para el auto $2.775 $2.561 

Puerta reja escalera $1.890 $1.565 

Body $540 $228 

Pantalón bebé $330 $300 

Remeras bebé $300 $190 

Remera niño  $530 $340 
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Pantalón niño  $680 $380 

Buzo niño $1.150 $532 

Campera niño $1.900 $620 

Bicicletas $6.200 $3.420 

Triciclos $2.100 $2.200 

Juguetes bebés y niños $1.200 $680 

Calzado niño $870 $570 

Calzado bebé $670 $305 

Tabla 1: Comparación de los precios de artículos para bebés y niños hasta 12 años en                

Argentina vs. Estados Unidos 

 

Como se puede observar, en Argentina existe un sobreprecio con relación a            

Estados Unidos, especialmente en cuanto a las cunas y la ropa en general. En              

promedio, los precios de los artículos listados en la tabla anterior son un 37,3%              

más elevados. 

Este sobreprecio hace que una opción de ropa más accesible y de calidad sea              

una buena alternativa. 

 
1.1.2.5 Menos tiempo libre de los padres para ir a un local a comprar: se 
prioriza la comodidad. 
En la actualidad, los padres cada vez cuentan con menos tiempo libre para             

realizar tareas para sus hijos.  

Este hecho se da principalmente porque la mujer solía dedicarse          

exclusivamente a la crianza de sus hijos y, hoy en día, es cada vez más usual                

que los padres y las madres trabajen. Según un artículo del diario La Nación,              

en el año 2015 el 66,6% de la población adulta femenina trabaja, siendo este              

porcentaje del 94,3% en los adultos hombres. 

Por otro lado, es cada vez más común que haya personas que deciden criar a               

un hijo sin una pareja. Esto hace que tengan que asumir las tareas que en una                

familia “tradicional” se reparten entre dos personas. Además, el hecho de criar            

a los hijos sin una pareja hace que la persona tenga que afrontar mayores              

dificultades económicas. 
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Por último, para la sociedad actual, en la que los tiempos muchas veces son              

acelerados y acotados, la necesidad de aprovechar el tiempo y las maneras de             

hacerlo más efectivo son de gran importancia. Hoy en día los trámites se             

agilizaron y se transformaron en trámites virtuales, desde los bancarios hasta           

las compras de supermercado. Como leemos en un artículo publicado en la            

Federación de Asociaciones de madres y padres de Aragón: “​La sociedad           

actual cada vez le da más importancia al tiempo libre y a la vez nos ofrece más                 

recursos para disfrutar de él” (2018).  

 

1.1.2.6 Aumento del un interés de madres y padres por que sus hijos 
sigan las tendencias en la moda infantil, que varía por temporada. 
Según los números del CIAI, el negocio de la moda infantil en el año 2016 en                

Argentina movió 120 millones de prendas por año.  

Además, en un artículo de Sofía Diamante publicado en La Nación, se hace             

referencia a las redes sociales y la conectividad como un factor que influye a la               

hora de vestirse. Las redes implican que tanto las familias como los chicos             

tengan un mayor acceso a las tendencias y modas mundiales, condicionando           

las decisiones de compra.  

Los padres de hoy en día dan una mayor importancia a que la vestimenta de               

sus niños este acorde a las tendencias actuales. Esto significa que los artículos             

comprados para un hijo pueden quedar pasados de moda para cuando nace el             

segundo, con lo que los padres estarían más dispuestos a vender la ropa o              

artículos “anticuados” en vez de guardarla para futuros hijos.  

 
1.1.3 Opportunity checklist  
Para analizar más en profundidad la oportunidad del negocio, haremos uso de            

los parámetros de la ​Opportunity checklist planteada por Bygrave (2010,          

p.105). 
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  Mejores oportunidades Oportunidades más débiles 

1. Cliente 
Identificable 
 
 
Demografía 
Psicografía 

 
PTA comprador: madres, 20-45, 
clase media alta y baja. 
PTA vendedor: madres, 20-45, 
clase alta y media alta. 
Claramente definido y enfocado 
Claramente definido y enfocado 

 
STA: personas con vínculo cercano     
a niños. 
 

2. Tendencias 
Mercado macro 
 
Mercado objetivo 
 
 
Ventana de oportunidad 
 
 
 
Estructura del mercado 

 
Boom de internet y ​e-commerce 
 
Tendencias a comprar ropa usada     
y menos acumulativas 
 
Abriéndose. El mercado 
e-commerce​ en categoría 
infantiles facturó $2.999 MM en 
2017 
 
Emergiendo  

  

3. Tamaño del mercado 
Cuántos 
 

692.701 madres de 20-50 años de      
clase media ​residentes de CABA y      
GBA 

  
 
 

4. Crecimiento del mercado 
Tasa  

La categoría infantiles dentro del     
rubro ​e-commerce creció un 39%     
del año 2016 a 2017 

  

5. Precio / Frecuencia / 
Valor 
Precio 
 
Frecuencia 
Valor 
Volumen 

 
 

Nos basaremos en los precios de      
la competencia 
Repetida 
Reflejado en el precio 
Alto 

  
 
Margen bruto  menor a 40% 

 
 
 

 
 

6. Distribución 
¿Dónde estás en la cadena 
de valor?  

 
Canal de distribución: internet 

 
  

7. Competencia 
Estructura del mercado 
Número de competidores 
directos 
Número de competidores 
indirectos 
Número de sustitutos 

 
Emergiendo 
Pocos (Mercadolibre, Renová tu    
vestidor) 
 
 
Pocos 

 
 
 
Muchos, marcas ya establecidas    
(Cheeky, Mimo) 

8. Factores clave de éxito 
Posición relativa 

 Márgenes bajos, el negocio depende     
del volumen de ventas  
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9. Vendedores 
 

Las ventas se realizan de manera      
directa a través de internet, los      
costos de transporte están a cargo      
de los vendedores y compradores. 

  

10. Gobierno 
Regulación 
Impuestos 

 
Baja 
 

 
 
Impuesto a las ganancias 

11. Ambiente global 
Clientes 
Competencia 
Vendedores 

 
Interesados y accesibles 
Competencia directa débil 
Deseosos 

 
 
Competencia indirecta fuerte 

 

1.2 Competencia  
1.2.1 ¿Cuál es nuestra competencia? 
El negocio planteado cuenta tanto con competencia de plataformas online          

como de tiendas físicas. Los principales jugadores en cuanto al e-commerce en            

la categoría de bebés son Mercado Libre, Vestite de nuevo y Renová tu             

vestidor. En cuanto a tiendas físicas, la marca compite con ferias americanas,            

como el Galpón de la ropa, y tiendas establecidas en la categoría como Mimo y               

Cheeky. 

 
1.2.2 Diferenciación de la competencia 
Online: 

1. Mercado libre: A diferencia del negocio propuesto, Mercado Libre no es           

una plataforma exclusiva de la categoría para bebés, sino que abarca           

categorías de todo tipo. Además, esta plataforma cuenta con una          

enorme variedad de artículos tanto nuevos como usados y no presenta           

ningún tipo de filtro en cuanto a calidad o moda. Esta gran cantidad de              

opciones puede hacer que el comprador se canse y prefiera comprar en            

otro sitio.  

2. Renová tu vestidor: Resulta ser un sitio e-commerce exclusivo para la           

venta de ropa. Lo que nos diferencia de esta marca es que abarca ropa              

para toda edad y sexo y que se limita la venta de prendas de vestir.               

Además, las publicaciones realizadas en esta plataforma son de mala          
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calidad ya que no poseen requisitos y modelos estándares sobre como           

fotografiar los productos.  

3. Vestite de nuevo: Este es un sitio online de venta de ropa de niños de 0                

a 14 años, con un gran filtro en la calidad en los artículos publicados. Lo               

que nos diferencia con esta plataforma es que esta empresa adquiere           

diversos productos usados para luego revenderlos por medio de su          

página. Cigüeña Shop en cambio, no contaría con stock de mercadería           

propio, sino que se limitaría a contactar a vendedores y compradores y            

cobrar una comisión por este servicio. Por otro lado, Vestite de nuevo se             

limita a la comercialización de ropa, mientras que nuestro negocio          

incluye además la venta de artículos. También nos aseguraríamos de          

que estos se encuentren a la moda. 

 

Como punto en común, ninguno de estos sitios ​e-commerce ofrece la           

posibilidad de ver los productos físicamente como si lo haría Cigüeña Shop por             

medio de la organización de ferias temporarias. 

 

Tiendas físicas: 

1. Ferias americanas (como El Galpón de la ropa): Existen diversos locales           

físicos que actúan como ferias americanas permanentes. Hasta el         

momento, ninguna es exclusiva de ropa de bebés. Por otro lado, en            

general se limitan a ser ferias exclusivamente de ropa y no de otros             

artículos.  

2. Locales típicos como Cheeky y Mimo: Estos locales son exclusivos de           

ropa nueva y en general cuentan con precios elevados. 

 

Más allá de estas desigualdades específicas con cada competidor existente,          

los principales diferenciales de nuestra marca son la comodidad del sistema y            

la calidad de los productos ofrecidos. En cuanto a la comodidad, la empresa             

ofrece la opción de enviar los artículos al domicilio del cliente (estando el valor              

del transporte a cargo de este). El objetivo es asociarse con una empresa de              
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transporte económica y eficaz (como puede ser Ship now), para que los            

productos adquiridos lleguen a los clientes lo antes posible. 

Por otro lado, Cigüeña Shop asegura ropa de calidad y que esté a la moda. Lo                

distintivo de la marca es la selección previa de los artículos a publicar. Este              

filtro optimiza el tiempo de búsqueda de los compradores. 

 

1.3 Negocio propuesto para capturar la oportunidad 
En base a la oportunidad analizada anteriormente, proponemos crear un          

negocio que consiste en desarrollar un ​marketplace para la compra y venta de             

ropa y artículos usados para bebés y niños. El servicio se conformaría en             

formato de ​progressive web app, ​que funciona de una manera muy parecida a             

una aplicación de celular pero sin ocupar espacio en la memoria del dispositivo.             

Además, se adapta al formato del celular, elemento clave debido al alto            

crecimiento de compras realizadas a través de este medio. 

En cuanto a las publicaciones, estas serían directamente publicadas por los           

diferentes usuarios siguiendo un riguroso proceso de pasos y selección          

establecidos por la empresa. Una vez subida la publicación, Cigüeña Shop se            

encargaría de aprobar los ítems, teniendo en cuenta que estos sean acordes a             

los estándares de calidad y las diversas políticas de productos aceptados. 

Estas políticas estarían establecidas en base a la calidad, marca, estado y            

moda de los productos. Solo se aceptarán productos en perfectas condiciones,           

que luzcan como nuevos.  

Cigüeña Shop funciona como el punto de contacto entre compradores y           

vendedores. Ofrece diferentes servicios de pago, alternativas de envíos y un           

servicio de respuesta de consultas vía email.  

La rentabilidad del negocio consiste principalmente en el cobro de comisiones           

por venta. 

La empresa también organizará ferias de artículos para bebés y niños en CABA             

y GBA, como otra opción de servicio de intermediación. Esta apunta por un             

lado a promocionar la marca y por otro, brinda a los compradores la             

oportunidad de revisar de manera física los artículos: comprobar su calidad y            

dimensionarlos.  
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Si bien el ​e-commerce está creciendo en Argentina, aún hay muchos           

consumidores que prefieren evaluar los productos con sus sentidos antes de           

adquirirlos, especialmente cuando se trata de artículos para menores. Las          

ferias funcionarían como una forma de poder capturar a este tipo de clientes.  

El incentivo que las ferias generan a los vendedores radica en la mayor             

posibilidad de vender sus productos, ya que estas se realizan con el fin de              

incentivar las ventas. Los productos ofrecidos en la feria serán los que los             

vendedores hayan publicado en la página de Cigüeña Shop y deseen enviar a             

la feria, además de otros productos de usuarios no registrados de manera            

online.  

Los vendedores contarán con dos opciones de transportar los productos. Una           

posibilidad es que ellos mismos acerquen los artículos al lugar donde se            

realizará la feria. Otra opción es que el servicio de envíos asociado a la              

compañía para que los retire por sus hogares. Los productos no vendidos en la              

feria podrán ser devueltos al vendedor con el mismo sistema de envíos            

mencionado anteriormente, también se dará la opción de donarlos. 
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Capítulo 2- Análisis del sector e investigación del        

mercado 
 
 
2.1 Análisis de la industria: 5 fuerzas de Porter 
El presente negocio se desenvuelve dentro de la industria de indumentaria y            

artículos infantiles. Para estudiar la situación actual y planear las mejores           

estrategias de entrada se realizó el modelo de las 5 fuerzas planteadas por             

Porter en “​Técnicas para el análisis de los sectores industriales y de la             

competencia” ​(1975), que permite ubicar a los distintos jugadores y factores de            

la industria que determinan el grado de rivalidad de esta. 

 
2.1.1 Nuevos entrantes  
Esta fuerza se relaciona con las barreras de entrada y salida que posee el              

sector.  

Entre las primeras barreras de entrada en el rubro ​e-commerce infantil,           

encontramos la lealtad a la marca. Estas no presentan grandes impedimentos           

para el ingreso de nuevos jugadores, porque los consumidores pueden cambiar           

de una marca a la otra si se les ofrecen los beneficios suficientes. Además no               

es necesario contar con sumas importantes de capital ni tampoco economías           

de escala para superar esta barrera.  

Otra barrera de entrada al sector es el desarrollo de la plataforma de ventas.              

Debido a los servicios en nube cada vez más accesibles y estandarizados para             

cumplir esta función, esta no resulta ser un elemento limitante para adentrarse            

en la industria. 

En resumen, no resulta complicado para un jugador adentrarse en la industria.            

Las barreras de salida también resultan ser bajas, ya que no se deben incurrir              

en grandes costos de disolución al no contar estas empresas con significativos            

costos de mobiliario y estructura. 

Por lo tanto, la potencialidad de nuevos jugadores al sector es alta.  
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2.1.2 Bienes sustitutos 
En cuanto a productos que se ubiquen como posibles reemplazantes de los            

ofrecidos, debemos ubicar dentro de la industria de indumentaria y artículos           

infantiles a la ”tradicional”, la cual se basa en la comercialización de productos             

nuevos. Este es un sector con una amplia gama de modelos y ofertas distintas.              

También es posible ubicar en este sector a los productos para niños de             

fabricación artesanal.  

En definitiva la amenaza de esta fuerza es elevada, ya que además existe un              

gran número de consumidores que prefiere adquirir productos nuevos para sus           

hijos, y la oferta de productos tradicionales es mucho mayor. 

 

2.1.3 Proveedores 

En un marketplace para productos de segunda mano, el poder de los            

proveedores es alto. De ellos depende la cantidad ofertada, el flujo de las             

publicaciones, las marcas y variedad de productos comercializados.  

Si bien no tienen el poder de establecer precios ni tampoco poder de             

concentración de fuerza, resulta muy fácil para ellos retirarse del negocio u            

optar por otro canal y servicio de ventas si les resultara más conveniente.  

Al existir muchos proveedores, ninguno en su individualidad es crucial para el            

desarrollo de la empresa, pero es su conjunto forman uno de los activos más              

importantes de estas compañías (ya que el negocio depende de ellos), con lo             

cual establecemos que su poder es alto.  

 
2.1.4 Clientes 
El poder de los clientes es alto. A pesar de que no se encuentran              

concentrados, se puede observar que el costo de cambiar de empresa es bajo.             

La oferta que poseen es muy amplia, con lo cual sitios como Cigüeña Shop no               

son su única opción de compra. Las empresas en esta industria deben            

escuchar de cerca los deseos de los clientes ya que su retención no resulta              

tarea fácil.  

Es por esta capacidad de cambio y abandono a bajo costo que establecemos el              

poder de los clientes como alto.  
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2.1.5 Rivalidad entre competidores 
Como conclusión de las fuerzas mencionadas previamente, se puede         

establecer que la rivalidad entre competidores en la industria es potencialmente           

alta. Esto se debe a que entrar en el negocio de reventa de ropa usada no                

implica atravesar grandes barreras de entrada. Los servicios de venta          

tradicional de productos nuevos hoy en día representa el mayor bien sustituto            

de este mercado, además de los bienes artesanales. Tanto los proveedores           

como los compradores poseen un alto poder, ya que a pesar de ser muchos y               

no estar concentrados, el costo por cambiar de servicio es muy bajo, y para              

Cigüeña Shop la comunidad es uno de los mayores activos que posee.  

Por lo tanto, los jugadores que se encuentran en este negocio conviven            

constantemente, compitiendo por capturar a esos clientes y proveedores que          

se encuentran dispersos. Deberán innovar y mejorar constantemente para         

estar preparados para la entrada de nuevos jugadores y ofertas sustitutas. Por            

estas razones la industria de reventa de indumentaria y artículos infantiles es            

altamente competitiva.  

 
2.2 Investigación de mercado 
La tasa de natalidad en Argentina está decreciendo (ver anexo 6). En            

promedio, la cantidad de hijos que tiene una mujer tiende a ser cada vez              

menor. Según las estadísticas del Gobierno de Buenos Aires, cada mujer en            

promedio tiene dos hijos (2016), siendo la tasa de natalidad de 16,7            

nacimientos cada 1000 habitantes en el año 2017 (según la CIA). En el país              

habitan 43.850.000 habitantes (INDEC, 2016), lo que significa que nacen          

732.295 bebés por año.  

En Argentina el 24,59% de la población corresponde a menores entre 0 a 14              

años, representando un total de 10.900.000 niños (según la CIA al 2017). 

No consideramos que la tendencia decreciente de la tasa de natalidad sea un             

factor limitante al crecimiento del negocio planteado. Así como la cantidad de            

nacimientos en Argentina disminuyen con los años, las compras online del           

rubro infantil aumentan a una tasa exponencial. Mientras que la tasa de            

natalidad decreció un 0,019% del año 2014 al 2015 (Statista 2015, ver anexo             
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6), el crecimiento de la facturación del rubro infantil del año 2016 al 2017 en               

e-commerce ​ fue del 39% (CACE 2017, ver anexo 2). 

Según el autor Mariano Otálora, en una nota publicada en el diario Clarín             

(2012), cada hijo representa un gasto de entre el 25% y 40% del salario o del                

ingreso familiar. Y los mayores gastos son desde que nacen a los 3 años y               

luego a partir de los 13 años. 

Además, conforme al artículo “​Las ferias americanas se mudan a la web​” de             

Marina Herrmann en La Nación (2015), la reventa de ropa online, que ya             

representa un negocio de éxito en EEUU y España, está instalándose y            

creciendo en el país. Por ejemplo en el año 2015 al menos seis sitios nuevos               

de este estilo comenzaron sus actividades.  

 
2.2.1 Segmentación de mercado 
Nuestro segmento de mercado se divide entre las mujeres que venden           

productos y las que los compran.  

El segmento de madres que venden corresponde a la clase alta y clase media              

alta, ya que son las personas que pueden acceder a los artículos que encajen              

con los estándares de calidad y marcas ofrecidas por nuestra marca. Por otro             

lado, el segmento de compradores se compone de madres de clase media alta             

y clase media baja, que desean acceder a artículos de alta calidad a un precio               

razonable. 

A partir de investigaciones y análisis de entrevistas y encuestas realizadas           

segmentamos a nuestro público objetivo en base a diferentes criterios          

demográficos (edad, género, nivel socio económico y personalidad,        

localización)  psicográficos (estilo de vida).  

Segmento target primario compradores: 

Criterios demográficos: 

● Edad: 20-50 años 

● Género: mujeres 

● Nivel socioeconómico /educación /ocupación: clase media (alta y baja).  

● Localización: residentes de CABA y Gran Buenos Aires. 

● Madres de hijos entre 0 a 14 años 
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Criterios psicográficos: 

● Personalidad y estilo de vida: madres, trabajadores, con poco tiempo          

para ir hasta las tiendas físicas a realizar compras para sus bebés.            

Apuntamos a personas familiarizadas con las compras online. Personas         

que posean tendencias menos acumulativas, más conscientes del        

impacto ambiental que significa comprar y descartar ropa y artículos          

nuevos. Además, nos dirigimos a un público que siga las modas en            

cuanto a ropa de bebé y por ende esté dispuesta a re-vender y             

actualizar el vestidor y los artículos de ellos. 

 

Segmento target primario vendedores:  

Criterios demográficos: 

● Edad: 20-50 años 

● Género: mujeres 

● Nivel socioeconómico /educación /ocupación: clase alta y media alta  

● Localización: residentes de CABA y Gran Buenos Aires. 

● Madres de hijos entre 0 a 14 años 

Criterios psicográficos:  

● Personalidad y estilo de vida: madres, trabajadoras o no pero con nivel            

de estilo de vida alto o pretenden tenerlo. Con mucho interés por que             

sus hijos se vean bien con lo cual acostumbran a comprar productos de             

marca y a la moda. Cuidan los productos que utilizan sus hijos.            

Conscientes del valor que posee la ropa y artículos que ya no les sirve y               

pueden ver el beneficio que les generaría venderlos.  

 

El segmento target secundario tanto para compradores como para vendedores          

comparte las mismas características de edad, género y estilo de vida de los             

respectivos PTA, pero no son madres sino que mujeres con vínculos cercanos            

a niños como abuelas o tías. Desean ser buenas anfitrionas para los niños con              

lo cual quieren disponer de los artículos necesarios que utilicen.  
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2.2.2 Estimación de demanda 
Para analizar cuantitativamente a nuestro segmento target de compradores,         

partimos del total de habitantes de CABA y Gran Buenos Aires. Según lo​s             

resultados del censo de 2010 la población de la ciudad es de 2.890.151             

habitantes, y la de su aglomerado urbano (GBA) es de 12.801.364 habitantes,            

dando un resultado de 15.691.515 de habitantes entre ambas zonas          

geográficas. 

Luego, ​analizamos qué porcentaje de habitantes representa la clase media del           

país. Según Guillermo Oliveto (autor especialista en consumo): "La ​clase media           

alta, el 17% de los hogares (...), tiene un ingreso mensual promedio de             

$68.000. La ​clase media baja, "tiene ingresos mensuales promedio por hogar           

de $35.000 y aglutina a un 28% de los hogares" (Diario online IProfesional,             

2018, ver anexo 8), resultando en un porcentaje promedio total de entre clase             

media alta y baja del 45% de la población total del país.  

Por otra parte, según estadísticas del Ministerio de Salud Nacional (2016), el            

21,8% de las mujeres residentes de la zona planteada, poseen la edad de             

nuestro segmento objetivo (20-50 años). 

Por último, conforme a los datos del observatorio de la maternidad el 45,1% de              

las mujeres en edad fértil habitantes de Gran Buenos Aires y CABA son             

madres (ver anexo 9).  

Nuestro segmento target consiste entonces de 692.701 personas. En         

resumen, el procedimiento esquemático para calcular la población del         

segmento target que demandaría artículos fue el siguiente:  

 

1. Total de habitantes de CABA y Gran Buenos Aires: ​15.691.515 personas 

2. Porcentaje de clase media alta y baja: 45% 

3. Porcentaje de mujeres residentes en CABA y GBA de 20-50 años:           

21,8%  

4. Porcentaje de madres residentes de CABA y Gran Buenos Aires: 45,1% 

5. Población final de nuestro segmento target primario: 692.701 madres. 
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Por último, se consideró qué porcentaje de madres del segmento objetivo           

compraría en el portal online y que porcentaje seguiría comprando en tiendas            

en  las que habitualmente lo hace.  

Para ello, se utilizaron los resultados (anexo 11) obtenidos en las encuestas            

realizadas a madres, padres y personas allegadas a niños, que permiten           

entender preferencias y comportamientos que pueden ser generalizados al         

segmento. Además, se tomó como guía las estadísticas realizadas por el           

CACE (Cámara Argentina de Comercio Electrónico) y los datos de Facebook           

ads, los cuales aportan datos de las principales tendencias del mercado           

e-commerce.  

Partiendo entonces del número total del segmento target, se propone en el            

proyecto captar en los primeros tres años del negocio el 5% de mercado,             

abarcando así a 34.635 clientes. 

Para calcular cuantitativamente la población total de nuestro segmento target          

de vendedores, realizamos el mismo esquema que para el segmento de           

compradores pero modificando el porcentaje de habitantes pertenecientes a la          

clase social del segmento target.  

Según la pirámide social elaborada por el diario La Nación en el artículo: “La              

gente le pondrá un límite a la suba de precios” (2018), el 5% de la población                

corresponde a la clase ABC1 y el 17% a la clase C2, con lo que nuestro                

segmento primario de potenciales clientes vendedores se compone de 339.407          

personas. Esquemáticamente: 

 

1. Total de habitantes de CABA y Gran Buenos Aires: ​15.691.515 personas 

2. Porcentaje habitantes de clases  ABC1 y C2 en Argentina: 22% 

3. Porcentaje de mujeres residentes en CABA y GBA de 20-50 años:           

21,8%  

4. Porcentaje de madres residentes de CABA y Gran Buenos Aires: 45,1% 

5. Población final de nuestro segmento target primario: 339.407 madres. 

 

Además, para obtener ​insights ​acerca de nuestro segmento target primario de           

compradores, y así poder realizar un modelo de negocios que se responda y se              
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adapte mejor a las necesidades específicas de los consumidores, se han           

realizado tres entrevistas a madres que cumplen con las características de este            

segmento objetivo. En base a estas entrevistas, se realizó en primer lugar un             

mapa de empatía y luego un arquetipo de persona representante de nuestro            

segmento, herramientas planteadas por ​Alex Osterwalder & Yves Pigneur en          

su libro ​“Business Model Generation”​. 

 

2.2.3 Mapa de empatía del PTA  

• ¿Qué piensa y siente? 

Tengo un montón de ropa y productos acumulados en mi casa que a mi hijo ya                

no le entran y no usa. Muchos de estos artículos están casi nuevos y son de                

buena marca, con lo que regalarlos da lástima.  

No tengo mucho espacio para guardar cosas y hacer lugar en mi casa es              

complicado debido a la falta de tiempo y energías: las largas horas laborales,             

las tareas domésticas que para hacer cuando llego, la cantidad de viajes que             

recorro para llevar y buscar a los niños, y las clases de gimnasia. Debo              

comprar ropa nueva para los chicos por que ya no le entra la de antes, pero                

pensar en pasar una tarde en un shopping y gastar una suma importante de              

plata en cosas que rápidamente pasan de moda y le quedan pequeñas a los              

niños es agobiante. 

• ¿Qué ve? 

Ve que hay tendencias al intercambio o reventa de productos usados cada vez             

más fuertes. 

• ¿Que dice y hace? 

Tengo un montón de responsabilidades, muchas personas y cosas dependen          

de mí. No tengo casi tiempo de ocuparme de mi misma. Estoy agotada pero              

mis hijos son lo más importante así que me esfuerzo por ellos. 

• ¿Qué oye? 

Conozco por amigas que venden y compran artículos para sus hijos en ferias             

americanas, pero desconfío de la calidad y el estado de estas prendas.  

• ¿Cómo interactúa? 

Es una persona trabajadora y moderna. Está al tanto de lo que pasa en cuanto               
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a moda para infantiles por medio de las redes sociales y habitúa a comprar en               

línea.  

● Ganancias: Persigue el sueño de poder ver a sus hijos bien vestidos,            

con ropa que luzca nueva y a la moda. Quiere usar el cochecito de              

marca extranjera que todo el mundo le recomendó. Desea usar su           

tiempo libre para ocuparse de ella y jugar con sus hijos. Quiere liberarse             

de los artículos que ya no se usan. Una fuente extra de dinero le sería               

muy conveniente.  

● Dolores ​: No posee mucho tiempo libre y no le tienta gastar las pocas             

horas de descanso en un shopping. Sufre cuando ve a sus hijos con             

ropa muy gastada. No sabe qué hacer con la ropa que le regalaron a sus               

hijos pero nunca la pudieron usar. Muchas veces, no sabe qué opción            

elegir de entre la amplia cantidad de productos que existen para niños y             

las diversas opiniones que hay en internet acerca de cada uno de ellos.             

Especialmente cuando se trata de artículos para bebé. 

 

2.2.4 Arquetipo de persona 

➢ Nombre: ​​ Mónica Giménez 

➢ Descripción: Mónica está en su mediana edad. Es residente de CABA           

es de clase media. Trabaja como secretaria en una empresa          

internacional. Es madre de dos hijos: uno de 3 años y otro de 6. Está               

casada y su marido también trabaja, entre los dos se dividen las tareas             

que criar a niños significa. 

➢ Ganancias: ​​Le gustaría poder contar con más espacio en su casa y            

poder así mantenerla más ordenada. Vender las cosas que sus hijos ya            

no usan parece una buena opción para lograr esto. Además, le preocupa            

que sus niños estén a la moda, con lo que actualizar sus vestidores es              

una prioridad aunque cuenta con poco tiempo para realizarlo. Las          

compras online hacen que esto sea más rápido y además, el producto            

llega a su casa. 
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➢ Dolores: ​​Le marean la cantidad de opciones diferentes para sus hijos, y            

la cantidad de opiniones que hay en internet acerca de cada uno de             

ellos. Muchas veces quiere un producto específico de afuera que en           

Argentina no se consigue. La feria de usados de buena calidad puede            

generar más opciones de productos que un local físico que trabaje con            

una sola marca o que venda exclusivamente productos locales. En un           

mundo de fotos le angustia que sus hijos siempre salgan con la misma             

ropa en eventos importantes pero no puede comprar prendas de marca           

para cada encuentro social. No quiere que piensen que no le alcanza el             

dinero o que no se ocupa de sus hijos.  

 

A partir de realizar las encuestas, entrevistas, el mapa de persona y el             

arquetipo de persona, pudimos descubrir ciertos aprendizajes nuevos sobre los          

sentimientos y motivaciones de nuestro segmento  target: 

● Muchas madres realizan búsquedas en internet antes de realizar una          

compra (especialmente si se trata de productos para bebés). Las          

diversas marcas y modelos les resulta abrumadora. 

● Hay madres que buscan un producto específico que se comercializa en           

el exterior pero no se consigue en Argentina. En este sentido, el hecho             

de crear un marketplace con productos usados, hace que estos          

productos de afuera quizás se puedan conseguir por medio de madres           

que lo importaron y ahora desean re-venderlo. 

● La mayoría de los padres están dispuestos a adjudicar una proporción           

relativamente alta de sus salarios para sus hijos, especialmente cuando          

se trata del primer bebé.  

● Lo que priorizan de las ferias no son los precios bajos, sino una buena              

relación precio-calidad.  
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Capítulo 3 - Modelo de negocio  
 
 
3. Canvas 
En base a los ​insights obtenidos a partir de la encuesta realizada y las              

entrevistas, planteamos un modelo de negocios que responde a las          

necesidades específicas de nuestro segmento objetivo. 
SOCIOS CLAVE 

Especialista en 
sistemas 

Empresa 
transportista  

(ANDO, Ship 
now) 

Plataforma de 
pago (Mercado 

Pago) 

Salón y 
mobiliario para 

ferias 

 

 

 

 

ACTIVIDADES 
CLAVE 

Atención al cliente  

Venta 

Plataforma: 
mantenimiento y 

actualización  

Curatoría de 
productos 

Logística de 
productos 

Implementación de 
la feria 

PROPUESTA DE 
VALOR 

Marketplace para 
compra venta de 
productos para 
bebés y niños 

Sustentabilidad 

Vendedores 

Generar un ingreso 

extra 

Liberar espacio 

Comodidad y 

facilidad 

Compradores 

Relación óptima de 

precio-calidad 

Oferta amplia 

Ahorro tiempo 

Comodidad 

RELACIÓN CON 
LOS CLIENTES 

Personalizada 

Atención por mail o 
directa en ferias 

Foro (chat entre 
madres) 

 

Redes sociales 

SEGMENTO DE 
CLIENTES 

Dos segmentos: 
compradores y 

vendedores 

 ​Criterios 
Demográficos: 

PTA v: ​​ Madres de  20-50 
años con hijos de 0 a 14 

años 
ABC1 y C2 

 
PTA c: ​​ Madres de  20-50 
años con hijos de 0 a 14 

años 
 C2 y C3 

 
STA: ​​ Personas con 
vínculos cercanos a 
niños (tías, abuelas, 

madrinas) 
 

Residentes de  
  CABA y GBA 

 
Psicográficos: 
Trabajadoras,  

Poco tiempo libre, 
priorizan comodidad, 

familiarizadas con 
plataformas online. 

Siguen modas. 
Tendencias poco 

acumulativas 

RECURSOS 
CLAVE 

Plataforma 

Comunidad 

Humano  
Socio tecnológico 

Community 
manager  

Diseñador gráfico 
 

Físico 
Salón y mobiliario 

ferias 

CANALES 

Distribución 
Compra directa: 
online y físico  

Envío directo o 
indirecto 

 
Comunicación 
 Redes sociales. 
Facebook ads, 

Google ads 
Mailing 
Ferias 

ESTRUCTURA DE COSTOS 
 
Fijos:           Mantenimiento tienda online  
 

            Gastos comerciales y administrativos 
  

Variables:    Comisión sistema de pagos 

FLUJO DE INGRESOS  

Comisión por venta de productos usados  

Sponsors  

Publicidad 
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3.1 Segmentos de mercado 

Poseemos dos tipos de clientes:  

a) Clientes que publican los artículos para vender.  

b) Clientes que compran los artículos.  

Segmentamos a nuestros clientes según edad, género, nivel socio económico y           

estilo de vida.  

Nuestro target primario vendedor son madres de clase alta y media alta, entre             

20-50 años, con hijos entre 0 a 14 años, residentes de CABA y GBA. Tienen               

estilo de vida con lujos y poseen artículos de gran marca y calidad. Son              

conscientes del valor y ven el beneficio que les generaría venderlo.  

Por otro lado, nuestros clientes target comprador son madres de clase media            

alta y baja, de entre 20-50 años, con hijos entre 0 a 14 años, residentes de                

CABA y GBA. Son personas que priorizan la comodidad en cuanto a las             

compras, con poco tiempo libre y familiarizados con las compras online.           

Además, nos dirigimos a un público que siga las modas en cuanto a ropa de               

bebé y por ende esté dispuesta a  actualizar el vestidor y los artículos de ellos. 

Las mujeres de clase media alta son clientas tanto en venta, para deshacerse             

de los productos que su hijo ya no utiliza, como también en la compra de ropa y                 

otros artículos.  

Como segmento target secundario se ubican tías, abuelas, madrinas y demás           

mujeres con vínculo cercano a niños. Al convivir seguido con los pequeños            

desean estar equipadas para recibirlos. Mayormente compran artículos        

esenciales (como sillas de bebés para comer), para tener en su hogar en caso              

de que los visite un niño cercano a ellas o para realizar regalos a madres. El                

uso que le dan a estos productos es menor y por lo tanto también es menor lo                 

que están dispuestas a pagar. En este sentido, los productos de segunda            

mano son una gran opción para ellas ya que acceden a bienes de buena              

calidad a precios convenientes.  

Como punto en común ambos grupos pueden albergar personas que poseen           

tendencias menos acumulativas, más conscientes del impacto ambiental que         

significa comprar y descartar ropa y artículos nuevos.  
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3.2 Proposiciones de valor 

La propuesta de valor es la creación de un ​marketplace para compra venta de              

productos para bebés y niños. 

Lo que distingue a la propuesta de negocio es la comodidad. Los artículos se              

pueden comprar y vender sin necesidad de que el cliente se mueva de su              

hogar.  

En cuanto a los clientes compradores, se observa que el segmento target no             

prioriza exclusivamente los precios bajos en cuanto a artículos para sus hijos,            

sino que están dispuestos a pagar un poco más por un producto que garantice              

calidad. Con lo que la propuesta busca brindar la mejor relación entre            

precio-calidad de los productos, en vez de ser líder en precios bajos. Permite a              

los consumidores acceder a artículos casi nuevos y de marca, a un precio más              

accesible. 

La oferta procura ser de calidad y de marcas reconocidas, resguardando la            

imagen de aquellas que quieren para sus hijos productos distinguibles y que en             

muchos casos no se encuentran en el país.  

Además, la empresa ofrece en su plataforma un foro entre madres que            

conforman la comunidad de Cigüeña Shop para solucionar dudas o          

proporcionar recomendaciones acerca de los productos.  

En cuanto a los vendedores, es una forma sencilla para que se desliguen             

rápidamente de aquellas cantidades de ropa y artículos voluminosos que no se            

utilizan, permitiéndoles optimizar el espacio en sus hogares. Es una          

herramienta que les permite generar ingresos extras.  

Por último, mediante la reutilización, la empresa se asegura de proteger al            

medio ambiente. 

 

3.3 Canales 

El canal de ventas es directo ya que se realiza a través del ​marketplace propio               

y por medio de una feria organizada por la empresa. Una vez realizada la              

compra, el envío del producto al cliente puede ser realizado de manera directa             

o indirecta. Si las personas optan por retirar las compras por las ferias, el canal               
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es directo. Si optan por recibir el producto en sus hogares, el canal es indirecto,               

a través de una empresa de envíos asociada. 

Por otra parte, como métodos de comunicación con los consumidores, haremos           

uso de google adwords, publicidades en facebook e instagram y cadenas de            

e-mailing personalizadas. Además crearemos una página en facebook e         

instagram, donde se publicaran productos y promociones que dirijan al sitio           

oficial. 

 

3.4 Relaciones con los clientes 

Se ofrece un servicio de asistencia personalizado, el objetivo es que los            

clientes se sientan seguros y confiados a la hora de vender o comprar             

productos. Se resolverán dudas a través de mails y redes sociales.  

Las ferias servirán como medio de interacción con los clientes, permitiendo           

conocer sus preferencias y actitudes de manera directa, al igual que ellos            

entrar en contacto con la empresa.  

El foro del ​marketplace permitirá el contacto continuo con los clientes, además            

de ser una herramienta que clarifica dudas tanto de aquellos que venden como             

de los que compran. Es una ventana más de contacto donde los usuarios             

pueden sentirse oídos y parte de la comunidad.  

 

3.5 Fuentes de ingreso 

La fuente de ingresos de la empresa en el primer año está dada por la comisión                

por venta de artículos. Se espera poder vender en grandes volúmenes. En un             

futuro se proyecta incorporar publicidades de marcas de productos de bebés y            

niños además de sponsoreo para las ferias.  

 

3.6 Recursos clave 

a) Plataforma: asegurar que funcione correctamente para garantizar       

transacciones. 

b) Comunidad: que permita el flujo de productos y comercio continuo. 

c) Humano:  
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1. Socio tecnológico: especialista en tecnología que brinde 
asistencia y recomendaciones en este sentido. 

2. Community manager: administra redes sociales y responde dudas 
de clientes vía email.  

3.  Diseñador gráfico: crea las campañas publicitarias y el contenido 
de las redes sociales. 

d) Físico: salones para realizar las ferias. 

 

3.7 Actividades clave 

Por un lado, consideraremos a las actividades que acompañan el ciclo de vida             

del cliente. Estos son: capturar la atención del cliente, asegurar el contacto con             

el usuario, el proceso de venta, el momento cuando se efectúa los ingresos del              

negocio y además, la coordinación de retiros y envíos de artículos, para            

asegurar el flujo y eficiencia del negocio.  

Por otro lado contemplamos las actividades del negocio interno que aseguran           

el cumplimiento de los estándares propuestos (como una plataforma y          

productos de calidad).  

1. Plataforma: Es el recurso principal de la empresa, siendo el medio por el             

cual se publican los artículos. En consecuencia, el mantenimiento         

continuo de esta es de primordial importancia. Al mismo tiempo, contar           

con un sitio actualizado y prolijo es crucial. 

2. Selección: el criterio de selección de la ropa y artículos forma parte de             

las actividades clave del negocio, ya que de este depende el brindar            

productos de calidad y en buen estado para cumplir tanto con las            

expectativas de los clientes y estándares de la empresa. 

3. Logística de envíos: garantizar que los envíos lleguen en tiempo y forma            

(a los clientes y a las ferias) es una actividad clave de la empresa. Para               

asegurarnos de que esto suceda nos asociaremos con una empresa          

especializada en logística. 

4. Organización de la feria: publicidad para atraer a los compradores y           

vendedores, la selección de la ubicación y local, coordinación de envíos,           

puesta en exhibición de los productos, atención en el local.  
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3.8 Sociedades clave 

Para posibilitar las transacciones de pago es elemental asociarse a un sistema 

como puede ser Mercado Pago. 

Además, debido a que la empresa se distingue por garantizar la comodidad en             

la compra, el hecho de que los productos se envíen de manera eficiente al              

cliente es de elevada importancia. En este sentido, asociarnos a una empresa            

de transporte eficaz y económica (como ANDO y Ship Now), es fundamental            

para asegurar el cumplimiento de nuestros objetivos empresariales.  

 

3.9 Estructura de costos 

Al ser una ​lean startup ​ se busca recaer en los costos mínimos para la 

generación de ingresos. Al comienzo estos serán menores, y la empresa al ir 

creciendo los irá aumentando.  

● Costos fijos: mantenimiento de la página, gastos de comercialización y          

gastos administrativos. 

● Costos variables: Comisión sistema de pagos. 
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Capítulo 4 - Plan de Marketing 
 

 

La rentabilidad del negocio depende del volumen de ventas y por ende de la              

comunidad que se genere en torno a la marca. Por este motivo, atraer a la               

mayor cantidad de clientes y obtener su lealtad a la compañía es de elemental              

importancia para su supervivencia. 

Cuantos más vendedores publiquen artículos, mayor será la cantidad de          

opciones para que los potenciales consumidores se sientan atraídos a comprar           

en la página. En este sentido las estrategias de marketing destinadas a la             

atracción de nuevos clientes se trasforma en una de las actividades clave de la              

empresa. 

A futuro, para lograr fidelizar a los consumidores, se evaluará la posibilidad de             

realizar las ventas y compras mediante un sistema de puntos sin la necesidad             

de usar efectivo. Así, se iría reforzando la comunidad en torno a la compañía.  

En una primera instancia, el negocio se desarrollará exclusivamente en          

Argentina, específicamente en CABA y GBA. Se decidió en los primeros años            

establecer este límite territorial ya que en él se encuentra mejor desarrollado            

los sistemas de logística y alianzas, además de la escala pequeña de la             

empresa en un primer momento.  

En una segunda instancia, apuntamos a expandirnos a otras provincias del           

país. En base a los resultados revelados por la encuesta realizada para este             

proyecto, es posible validar que personas del interior de Argentina están           

interesadas en comprar y vender productos. El 93% de los encuestados           

residentes de diversas provincias compraría artículos usados para sus niños.          

Por otro lado, el 87% de los encuestados vendería los productos que sus niños              

ya no usan, el 13% restante los donaría (ver anexo 11). 

A futuro y sujeto a resultados, el modelo planteado se podría desarrollar en             

países con características culturales parecidas a las de Argentina, como puede           

ser Uruguay. 
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4. Estrategia de marketing 
Como argumenta Roberto Dvoskin en su libro “Fundamentos de marketing:          

teoría y experiencia” (2004), en sus principios el marketing se ocupaba de            

lograr vender la mayor cantidad de productos posibles. En las palabras del            

autor: “el objetivo era vender lo que se producía y no producir lo que el               

consumidor quería” (p. 23). En este contexto surgen cuatro herramientas de           

marketing planteadas por McCarthy conocidas como “las 4 P”. Estas son:           

producto, precio, promoción y plaza. Estas herramientas giran en torno al           

producto. Debido a que estas cuatro herramientas dependen unas de las otras,            

el conjunto de las 4 se denomina “Marketing mix”. Luego de este periodo de              

marketing tradicional surge el marketing orientado al cliente. En este caso, los            

objetivos de los negocios y del marketing son satisfacer necesidades no           

cubiertas de los consumidores. De las “4 P´s” se pasa a las “4 C´s”:              

consumidor, costo para el cliente, conveniencia para el cliente y comunicación.           

A partir de 1990, el marketing da un paso más y empezó a focalizarse en cada                

cliente en particular. Busca analizar a cada consumidor por separado, para           

poder adaptarse a los cambios en su comportamiento. Las tecnologías de hoy            

en día hacen que esto sea posible. A este marketing se lo denomina marketing              

de relaciones, y apunta a crear vínculos de lealtad. 

Debido a que nuestro principal activo como empresa reside en las personas            

que formen parte de nuestra comunidad, se hará foco en el marketing digital,             

pero no se dejaran de lado los conceptos del marketing tradicional y el             

orientado al cliente. 

 
4.1 Producto o servicio / consumidor 
Siguiendo la definición de los Dvoskin, el producto abarca dos perspectivas:           

aquella que refiere a los atributos que lo constituyen y otra que refiere a los               

atributos intrínsecos al producto como pueden ser la marca, variedad y           

empaque. 

Cigüeña Shop es una empresa orientada al servicio. Como negocio principal se            

encuentra el marketplace que funciona como una ​progressive web app​. A modo            

de complemento a la propuesta de valor organizaremos ferias en las que se             
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puedan comparar y evaluar físicamente los productos publicados en el          

marketplace y los de otros vendedores interesados. 

 

4.1.1 Características del marketplace de Cigüeña Shop 

Se desarrollará una ​progressive web app con el objetivo de imitar el formato de              

aplicación mobile. Como se expuso previamente, según las estadísticas del          

CACE 6 de cada 10 personas tienen en su celular una aplicación de             

e-commerce ​, y las búsquedas y compras realizadas a través de este medio            

están en aumento. El objetivo es adaptar nuestro ​marketplace a un formato            

tanto para computadora como para celular, para responder a la modalidad con            

la que cada consumidor se sienta más cómodo.  

El servicio que se busca brindar a los clientes vendedores a través del             

marketplace ​el de monetizar aquellos productos que no utilizan sus hijos pero            

que poseen un gran valor, de una manera sencilla. En cuanto a los             

compradores, se busca ofrecer productos atractivos y de calidad para los niños,            

a un bajo precio razonable y con la posibilidad de comprar sin la necesidad de               

moverse del hogar. Cigüeña Shop se encarga de realizar los controles de            

calidad de los productos publicados para que estos correspondan a los           

estándares de la marca que atraen a los clientes.  

Se busca que el ​marketplace sea un sitio amigable y confiable, con el cual los               

clientes puedan percibir el interés por el cuidado de los artículos publicados y             

vendidos. Se pretende brindar una imagen de empresa responsable, en donde           

el afecto por los niños es el núcleo principal y de allí partir hacia la publicación y                 

venta de productos que realmente sean de primera calidad para los pequeños.  

El sitio será organizado de manera simple, buscando optimizar tiempos de           

búsqueda y resolución de conflictos.  

La página principal del ​marketplace estaría dividida en diferentes pestañas:          

ropa usada, contacto, filosofía de la empresa, explicación de cómo funciona y            

además se hará una división según categorías:  

Dentro de ropa usada, habrá una pestaña para niños (subdividida por edad: de             

0-6 meses, de 6-12, de 12-24, de 2-4 años, de 4-6, de 6-14), otra para niñas                
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(subdividida en las mismas edades), para calzado y accesorios y para artículos            

(subdividida en las diferentes categorías ej: cuna, cochecitos, etc.). 

La pestaña para vendedores se encontrará diferenciada del resto, de modo que            

resulte directo y sencillo orientar a quiera desprenderse de artículos. Entre           

otras pestañas además se encuentran el carrito y otra división que explique el             

funcionamiento de las ferias americanas, el sistema de envíos y respuestas           

preguntas frecuentes.  

Aquellos que posean dudas o sugerencias podrán realizarlo a través del           

contacto por mail y será respondido en menos de 24 hs. La comunicación fluida              

para la comunidad es un factor clave a tener en cuenta, permite generar             

confianza en nuestros clientes incentivando el uso de nuestro servicio y           

permitiendo conocer las inquietudes que nos permitan mejorar la propuesta          

brindada.  

Para nutrir el sentido de comunidad y garantizar un buen desempeño de los             

usuarios se establecerá un sistema de calificación, tanto de vendedores como           

de compradores. Al momento de efectuarse una compra, entre los usuarios           

intervinientes podrán establecer una puntuación con respecto al trato que          

recibió de su par, como también del servicio brindado por Cigüeña Shop.  

Cada producto poseerá una planilla con información de composición,         

materiales, medidas, y además, la ubicación, provincia y zona donde se           

encuentra el artículo.  

Por otro lado, a partir de los resultados de las entrevistas con personas             

representantes de nuestro segmento primario, se detectó que muchas madres          

se enfrentan a una indecisión a la hora de elegir un producto para sus hijos.               

Como respuesta a este dilema, desarrollaremos un foro entre madres dentro           

del marketplace, para que puedan conversar entre ellas, realizar         

recomendaciones y publicar opiniones de artículos. Funciona como el espacio          

donde compradores y vendedores, madres y familiares pueden exponer todas          

sus dudas respecto a lo que sus hijos precisan, y para aquellos que ya              

atravesaron ese proceso, un espacio para compartir sus experiencias y          

consejos. A la hora de plantear esta solución, se tomó como referencia el             

servicio brindado por la marca de maquillaje Sephora. Esta empresa refuerza el            
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sentido de comunidad a partir de blogs, chats, grupos en el sitio y redes              

sociales.  

Además, se ofrecerá la opción de donar ropa a través de Cigüeña Shop. En la               

encuesta realizada el 36,17% de las madres y familiares establecieron que           

prefieren donar la ropa antes que venderla y el 84% de los encuestados             

estableció que lo motivaría el uso del sitio con un fin social (ver anexo 11). Al                

ofrecer la posibilidad de donar prendas a entidades solidarias, podemos captar           

a nuevos clientes, que pueden luego comprar en el sitio y así fomentar el              

sentido de comunidad. Del total de las madres que optaron por donar artículos             

en vez de venderlos, el 52,94% si estarían dispuestas a adquirir productos            

usados para sus hijos. 

 

4.1.2 Características de las ferias de Cigüeña Shop 

Se brindará la posibilidad de comprar y vender los productos en una feria             

organizada por Cigüeña Shop. A través de este servicio se buscará atender a             

los compradores que prefieren observar físicamente los productos previo a          

adquirirlos. Siguiendo las encuestas realizadas a potenciales clientes, el 57,7%          

estableció que determinados artículos prefieren comprarlos en locales físicos a          

que de manera online (ver anexo 11).  

Estos eventos servirán a la marca para demostrar la calidad de productos que             

se ofrecen, creando confiabilidad a los potenciales compradores y         

estableciendo los requisitos que deben poseer los productos para los posibles           

vendedores.  

Se buscará crear un ambiente ameno, amigable, donde los clientes se sientan            

cómodos para recorrer los distintos sectores. Como parte del servicio, la           

empresa se hará responsable de las ventas, atender problemas, dudas y           

brindar soluciones rápidas. Será la oportunidad de que los clientes conozcan a            

la empresa y viceversa.  

Con el propósito de ampliar la comunidad y atender a su conveniencia la feria              

irá rotando de zonas dentro de CABA y GBA. El objetivo es que todos los               

espacios cumplan con las mismas características, división por sectores,         

ambiente relajado, trabajadores atentos. Parte de los productos ofrecidos en la           
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feria serán los mismos que los publicados en la página, con el objetivo de que               

los clientes que observaron los productos online puedan asegurarse de          

encontrarlos en la feria física y evaluar su posible compra.  

Por otra parte, atendiendo consideraciones de los clientes, el servicio contará           

con la posibilidad de retirar en la feria los productos comprados de manera             

online. Estos se encontrarán previamente empaquetados de manera estándar.         

Es una solución para aquellos que no acostumbran a recibir envíos al hogar o              

crean conveniente retirarlos en un día y lugar fijo.  

En un principio, las ferias se realizarán dos veces al año y por temporadas              

primavera/verano y otoño/invierno. En una segunda etapa, cuando la         

comunidad alcance un mínimo nivel de integración y los resultados lo permitan,            

se evaluará realizar las ferias con mayor frecuencia.  

 
4.2 Precio/costo para el cliente 
El precio de los productos genera la fuente de ingresos de la compañía. Para              

establecer el precio del producto o servicio hay que tener en cuenta tres             

variables: el costo de producirlo; el valor (que representa lo que el cliente está              

dispuesto a pagar) y finalmente el monto de la transacción. 

Cigüeña Shop genera ingresos a través del cobro de comisiones por venta.            

Para establecer este monto, se evaluará el costo de las diversas publicaciones,            

el valor que los diferentes clientes otorgan al servicio brindado para poder            

establecer un porcentaje de comisión. Por otro lado, se debe diferenciar la            

comisión de ventas online de la comisión de las ventas en la feria (ya que estas                

implican un costo más elevado para la empresa). 

Para establecer el porcentaje de comisión a cobrar, es de vital importancia            

evaluar cuánto valoran los clientes vendedores el servicio brindado por          

Cigüeña Shop para establecer un porcentaje que esté por debajo de esta            

valoración, pero sin dejar de tener en cuenta los costos de la empresa para              

asegurar la rentabilidad. 

Utilizamos de referencia las comisiones establecidas por los marketplaces         

argentinos Renová tu Vestidor y Mercado Libre. Renová tu Vestidor cobra una            

comisión por ventas del 25%. Por su parte Mercado Libre cuenta con diferentes             
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tarifas dependiendo de la exposición que el vendedor decida otorgar a su            

publicación, las cuales alcanzan un tope del 27% de la venta. Teniendo en             

cuenta estos datos y para lograr ser competitivos con estas marcas ya            

establecidas, se cobrará una comisión del 20% en las ventas realizadas de            

manera online con el fin de ser una propuesta atractiva. A futuro se analizará              

aumentar progresivamente las comisiones, a medida que el servicio refleje el           

valor construido y sea percibido por los clientes.  

En cuanto a la comisión de venta en ferias utilizaremos de referencia al Galpón              

de la ropa. Este es un negocio que funciona como una feria americana             

permanente y cuenta con 5 sucursales en CABA siendo una de estas exclusiva             

para ropa kids. La empresa cuenta con diferentes sistemas de ventas y cobra             

comisiones que rondan entre el 30%-50%.  

Debido a que la feria que realizará Cigüeña Shop será organizada de manera             

temporal y no permanente, los costos serán más bajos que los costos fijos de              

infraestructura (como alquiler de local y empleados) que tiene que soportar el            

Galpón de la Ropa. Por ende también tomaremos de referencia la comisión por             

venta de diversas ferias americanas organizadas de manera informal. La          

comisión de estas varía dependiendo del criterio del organizador, pero en           

general rondan el 30%.  

Estableceremos una comisión del 35% de las ventas realizadas en la ferias. La             

comisión superior a las ventas online nos posibilita cubrir los gastos           

administrativos y de infraestructura superiores que que implica la organización          

de una feria. El vendedor encuentra valor en la feria ya que es probable que               

venda una cantidad superior de artículos en un periodo de tiempo más corto             

que de manera online con solo un 15% de diferencia en sus ganancias. 

Para generar valor para los clientes compradores, como criterio general, se           

buscará establecer precios con una buena relación precio-calidad en las          

diferentes publicaciones. Estos se verán sujetos al tipo, condiciones, marca y           

calidad del producto. Al comienzo, los precios serán fijados a través de            

comparaciones con otras páginas de venta de productos usados similares y           

además en general se establecerá una política de que las artículos publicados            

sean más económicos que el producto nuevo. El porcentaje de descuento con            
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respecto a artículos nuevos se determinó en base a las respuestas a la             

encuesta. El 37,5% de los encuestados respondieron que solo comprarían          

artículos usados para sus niños si estos fuesen entre un 30-50% más baratos             

que artículos similares nuevos (ver anexo 11). 

 
4.3 Plaza / canal 
La plaza refiere a la distribución y generación de oportunidades de compra. Es             

el llamado “momento de la verdad”. Como argumenta Dvoskin, la plaza abarca            

dos áreas: la compra del producto o servicio y la logística para que este              

producto llegue al cliente. El lugar y el proceso de compra deben resultar de              

conveniencia para el comprador, debido a que de esta manera nos           

aseguramos como empresa de que nos elijan a nosotros y no a la             

competencia. Para ello focalizamos nuestros esfuerzos en crear un sitio que se            

adapte no solo al formato de computadora sino también a los dispositivos            

móviles, debido a las crecientes tendencias de compra por este medio.  

Las compras en Cigüeña Shop, podrán realizarse online o en ferias           

organizadas por la empresa. En ambos casos, las compras se abonarán por            

medio de un sistema de pagos asociado a la empresa como puede ser             

Mercado Pago. Este sistema brinda diversas opciones para realizar la          

transacción (tarjeta de crédito, débito y efectivo). 

En cuanto a la logística, los clientes podrán elegir enviar/ recibir los productos             

de manera directa, es decir, coordinando entre ellos el punto de encuentro para             

realizar la entrega del producto o elegir que el vendedor envíe el producto por              

medio de alguna empresa de transporte. También el envío se podrá realizar de             

manera indirecta, a través de una empresa asociada a nuestra marca como            

puede ser Ship Now. Esta empresa se encarga de retirar, empaquetar y            

además analizar qué empresa de envíos es conveniente para el consumidor en            

cuanto a rapidez y precio. También ofrece un servicio de tracking de la compra              

y resuelve dudas por medio de un chat en su página. Esta alternativa se              

planteó en respuesta a los datos obtenidos por las encuestas y entrevistas, en             

las que descubrimos que para nuestro segmento la comodidad y el ahorro de             

tiempo representan un gran factor diferencial. El 46,2% de los encuestados           
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prefiere que envíen sus productos a sus casas a que retirarlos ellos mismos             

(ver anexo 11). 

Otra opción que tienen los compradores es la de retirar sus compras adquiridas             

de manera online en las ferias. Este método es práctico para personas que             

deseen realizar compras online a distintos proveedores ubicados en zonas          

diversas.  

Por otro lado, a través de servicios post venta buscaremos retener y afianzar a              

los clientes. Como recurso psicológico, una vez realizada la venta al usuario se             

le enviará un formulario en donde calificará al comprador y al servicio brindado             

por la empresa. Al mismo tiempo, una vez recibido el producto se le enviará              

otro formulario similar a los compradores, con el mismo fin. Será un espacio de              

feedback donde puedan expresar inquietudes y apreciaciones. Es una         

herramienta donde los usuarios pueden sentirse oídos y la empresa atender y            

entender el comportamiento de los mismos. 

En cuanto a seguridad, ofreceremos el servicio de devoluciones para productos           

fallados. De esta manera perseguimos el fin de asegurar al comprador que el             

producto que conserve sea acorde a los estándares que Cigüeña Shop ofrece.  

 
4.4 Promoción / comunicación 
Según Dvoskin, “La promoción o comunicación es el esfuerzo que hace la            

empresa para informar a sus compradores y persuadirlos de que su producto            

es superior o ventajoso respecto al de la competencia” (p. 27). También,            

permite el intercambio continuo de información entre cliente/empresa. El         

marketing cuenta con diversos elementos posibles para lograr esto tales como:           

las publicidades gráficas, la publicidad televisiva o en radio, ​merchandising y           

promotoras en puntos de venta.  

Cigüeña Shop hará uso de las estrategias de comunicación brindadas por el            

marketing digital y por otro lado, utilizará a la organización de ferias americanas             

como un medio para promover la marca. Como la fuerza de nuestro negocio se              

basa en la comunidad que se cree en torno al mismo, la promoción de la marca                

es una de las actividades clave del negocio. Se hará uso de cadenas de              

mailing ​, facebook ads, google ads y publicidades en Instagram. 
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Los mails serán enviados en base a una cadena de personas potencialmente            

interesadas en el negocio y que cumplan con las características de nuestro            

segmento target. Estos pueden ser de promociones específicas de la empresa           

o bien pueden redireccionar a la persona a una ​landing page del negocio, en la               

que se explique brevemente de qué se trata la empresa, brindando la opción de              

requerir más información como potencial cliente comprador o vendedor.         

Cigüeña Shop recibirá la solicitud y responderá un mail automático (con           

información diferenciada para vendedores de compradores), explicando más en         

profundidad cómo formar parte de la empresa y los términos y políticas de esta.              

Si la persona elige crear un usuario, se le mandará automáticamente un mail             

de bienvenida (ver anexo 12). 

Una ventaja que brinda la tecnología de hoy en día, es que permite evaluar la               

efectividad de las estrategias de marketing. La aplicación “MailChimp”, permite          

analizar cuántas personas de la cadena de mail efectivamente lo abrieron y            

cuántas de ellas entraron a la ​landing page. 

 
Imagen 1:​ Prototipo de landing page de Cigüeña Shop creada con MailChimp. 
 

Según el artículo “Qué redes sociales prefieren los argentinos según su edad”            

de Digital House se observa que, a partir de los datos del 2018 de la consultora                

Carrier & Asociados, en la Generación X, de 35 a 55 años, las redes sociales               

que lideran son Facebook con un 76% de participación e Instagram con el 33%.              
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En cuanto a los ​Millennials ​, de 25 a 34 años, las redes más utilizadas coinciden               

con el segmento anterior con una participación del 77% en Facebook y 58% en              

Instagram.  

Debido al fuerte uso de Facebook e Instagram por parte de nuestro segmento             

objetivo, la empresa creará perfiles de la empresa en ambas redes y pondrá un              

gran énfasis en la actualización de contenido y campañas de publicidad en            

estas. Para asegurar la mayor cantidad de seguidores posibles, y así asegurar            

más ventas, se contará con un ​community manage​r que administre dichos           

perfiles. 

La página de Instagram tendrá la opción de visualizar los precios de los             

productos en las publicaciones, como también la opción de redireccionar al           

cliente a nuestra página para efectuar la compra. El perfil de esta red social              

fomenta las compras de los clientes tendientes a realizar sus compras por            

medio de celular.  

La actividad en Facebook se orientará tanto a capturar compradores como           

también vendedores.  

La actividad de GoogleAds se orientará a capturar compradores, que se           

encuentren en la búsqueda de determinados productos para los niños.  

Las relaciones con los clientes son un importante activo para la compañía, la             

comunidad es uno de los objetivos principales del proyecto. Una forma de            

poder registrar todos los puntos de interacción con los clientes es a través del              

uso de herramientas de CRM (​Customer Relationship Management​). De esta          

manera apuntamos a optimizar los vínculos con los consumidores y tener un            

control continuo sobre los aspectos a reforzar o mejorar. Existen opciones           

gratuitas como las brindadas por Hubspot que podrían adecuarse a las           

necesidades de este negocio. 

En cuanto al marketing por medio de ferias americanas, se apunta a            

promocionar la marca al permitir que los clientes evalúen los productos           

ofrecidos, la calidad de los mismos, la ambientación, atención, es decir a la             

marca en sí. Es una manera de obtener nuevos clientes no tan familiarizados             

con las redes sociales y conseguir nuevos ​insights de los consumidores. En            

este sentido, la correcta organización de la feria y el profesionalismo de la             
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misma es de vital importancia para crear la imagen que la marca busca             

imponer: calidad, bajos precios, afecto y cuidado por los niños. Es un punto de              

contacto clave entre productos, compradores y Cigüeña Shop. Permitirá a la           

comunidad entrar en contacto físico con el negocio, buscando reforzar el           

sentimiento de pertenencia y fidelización con la propuesta. Por otra parte           

confiamos en el poder de la promoción a través del boca a boca. Gracias a               

brindar un buen servicio, aquellos clientes fieles y satisfechos recomendarán la           

marca a sus allegados, atrayendo e interesando a posibles nuevos clientes a            

utilizar el servicio y ser parte de la comunidad. 
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Capítulo 5 - Operaciones del negocio 
 
 
Las operaciones de la empresa se dividen en las operaciones llevadas a cabo             

a través del ​marketplace ​ y las operaciones realizadas en la feria americana. 

 
5.1 Operaciones del ​​marketplace 
El negocio consiste en la intermediación entre compradores y vendedores por           

medio del ​marketplace ​de la empresa​. Para crearlo, se desarrollará de manera            

personalizada el software del sistema, mientras que otros servicios como los de            

plataforma e infraestructura serán contratados de manera estandarizada a         

través de servicios en nube. Esta decisión persigue el fin de facilitar el             

desarrollo del sistema y abaratar los costos. 

La empresa cuenta con diferentes políticas de publicación. Estas políticas son           

los que hacen en parte al diferencial de la marca. Al aceptar un determinado              

tipo de productos (en perfectas condiciones y de calidad), se crea una imagen             

de marca distinguida y se facilita la búsqueda de los compradores en el sitio. Al               

realizar la empresa un pre-filtro de las publicaciones, se ahorra tiempo de            

búsqueda a los consumidores. 

Tendremos en cuenta como ​benchmark los requisitos de selección de artículos           

de la marca ThredUp, el sitio online estadounidense de ropa usada más grande             

del mundo. 

Nuestro criterio de publicaciones es el siguiente: 

5.1.1 ¿Qué ropa aceptamos? 

● Ropa para bebés o niños de 0 a 14 años. Talles 0 al 14.  

● Ropa en excelentes condiciones. Debe estar limpia y planchada.  

● Solo se aceptará aquellas prendas nuevas o aquellas que muestran          

poco uso o desgaste.  

● Deben ser prendas de marcas reconocidas nacionalmente (como        

Cheeky, Little Akiabara, Paula Cahen D´anvers, Pioppa, Mimo&co,        

Rapsodia, entre otras) o marcas reconocidas internacionalmente como        
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(Carter´s, OshKosh B´gosh, Bluberry, Gap, Hanna Andersson, Tommy        

Hilfiger).  

● Si es ropa sin usar el tener la etiqueta que lo comprueba agrega valor.  

● Prendas preferentemente de temporada, que se encuentren a la moda y           

que no hayan salido a la venta hace más de 5 años. 

5.1.2 Criterios para la selección de artículos a publicar 

● Deben estar en excelentes condiciones y completos. 

● Deberán estar limpios y armados a la hora de publicarlos. 

● En caso de no poseer el instructivo se debe detallar qué tipo modelo es.  

5.1.3 Productos que no se aceptan 

● Ropa manchada, rota, vieja, desgastada. 

● Ropa hecha a mano, personalizada ni remodelada.  

● Prendas que no poseen etiqueta que valide su origen e información. 

● Calzado desgastado en las suelas. 

● Baberos, babitas, toallas, a no ser que se encuentren nuevas y en su             

respectivo envoltorio.  

● Ropa no original o de segundas marcas.  

● Artículos incompletos, dañados, sucios.  

5.1.4 Categorías de artículos y ropa aceptados 
● Indumentaria: Bodys, Enteritos, Remeras, Vestidos, Pantalones,      

Sweaters. Polleras, Shorts, Camperas, Chaquetas, Chalecos, trajes de        

baño, Disfraces, Zapatos 

● Accesorios:​ Cinturones, Sombreros, Bufandas, Gafas de sol. 

● Artículos: Dormitorio: cunas, colechos, practicunas, camas. Comer: silla.        

Viajar: cochecito+huevito, cochecito, butacas para el auto, paraguitas,        

accesorios. Baño: bañeras. Estar: mecedoras, corrales. Diversión:       

juguetes y peluches, gimnasios, caminadoras. Para las madres:        

portabebés, bolso de mano.  

5.1.5 ¿Cómo publicar los artículos?  

Utilizando como ​benchmark al ​marketplace Amazon, nuestras políticas técnicas         

para subir una imagen de un producto son las siguientes: 
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Criterios para fotografiar y publicar:  

● Imágenes en formato JPG, que no supere 1GB de peso y con resolución             

de 1024x768.  

● Utilizar fondo blanco puro, superficie lisa.  

● La imagen debe estar enfocada, iluminada y con foco central sobre el            

producto. 

● Los productos deben llenar el 85% o más del marco de la imagen. 

● Se deben fotografiar las prendas de frente y de espalda, y en el caso de               

zapatos incluir suelas.  

● Las prendas que lo permitan deben ser colgadas en percha y luego            

fotografiadas 

● Los artículos deben ser fotografiados desde los cuatro perfiles. Incluir          

fotografía del manual de instrucciones.  

● La imagen no debe contener texto adicional, gráficos o imágenes          

insertadas. 

Ejemplo publicación de referencia: 

 
○ Fuente:​ Vestite de Nuevo 

 

Además, al momento de realizar la publicación los vendedores deberán          

completar una planilla informativa acerca de las características de los          

productos, como talle, marca, composición y dimensiones. 

 

5.1.6 Política de devoluciones de la empresa 

Para establecer la política de devoluciones, se utilizará como referencia los           

procedimientos establecidos por Mercado Libre. Esta empresa da al comprador          

un lapso de diez días para probar el producto. Si el mismo está fallado, el               
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cliente lo puede devolverlo sin pagar el costo de envío, que en este caso está a                

cargo del vendedor. El dinero de compra es luego devuelto a la cuenta             

bancaria del cliente. 

Siguiendo con este concepto, Cigüeña Shop permitirá las devoluciones, sólo en           

los casos en los que el producto estuviese fallado o en malas condiciones. El              

comprador tendrá 24 horas desde el momento que recibe el producto para            

realizar la queja. Luego de ese lapso de tiempo, el producto ya no podrá ser               

devuelto. El costo de envío de la devolución estará a cargo del vendedor.  

Por otro lado, los productos comprados en la feria no tendrán la opción de              

devolución. 

 

5.2 Operaciones de la feria americana 
En base a los resultados obtenidos a partir de la encuesta realizada            

observamos que el 57,7% de los encuestados prefieren comprar artículos para           

sus hijos en un local físico, y el 15,4% también elige esta opción cuando se               

trata de ropa para sus niños (ver anexo 11). Estas personas valoran la             

experiencia de usar los sentidos visuales, sensoriales y de tacto antes de            

realizar una compra. Es por esto que decidimos además del ​marketplace           

organizar ferias. 

Los artículos vendidos en la feria serán en parte los mismos que los publicados              

de manera online. Esto presenta diversas ventajas: 

Por un lado, los compradores pueden evaluar en la página los productos que             

van a figurar en la feria y si les es atractivo asistir a la misma. Por esa razón, es                   

importante que la empresa cumpla con sus políticas de filtro de calidad de             

productos publicados.  

Por otro lado, para Cigüeña Shop tener predeterminado los artículos a vender            

posibilita a una mejor organización: calcular las dimensiones de salón en el que             

se realizará, planear la disposición física de los productos, evaluar si hay oferta             

suficiente de artículos para que sea conveniente su realización, diseñar la           

campaña de promoción. Además, se podrán realizar estimaciones de         

ganancias.  
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Más aún, permitirá realizar una lista estimativa de productos en excel con el             

objetivo de que la organización de la feria sea más eficiente. Se podrán enviar              

a imprimir de antemano etiquetas con el precio y referencia de cada artículo.             

En un futuro, se espera poder desarrollar un sistema de ventas especializado            

para la marca que, a través del escaneo del código de barras del producto,              

actualice las publicaciones finalizadas e informe automáticamente a cada         

vendedor el monto de sus ventas y sus ganancias. 

La organización de la feria funcionará de la siguiente manera: 

La empresa envía una cadena de mails a los usuarios vendedores avisando la             

proximidad de la próxima fecha de la feria. Si el cliente está interesado en              

vender sus productos por este medio, un link en el mail lo redirecciona a la               

página principal de Cigüeña Shop. Aquí, se le pregunta qué productos de los             

publicados son los que desea vender, y el usuario los selecciona. Luego se le              

pregunta si desea acercarlos por sus propios medios a la dirección de la feria o               

si desea hacerlo a través de nuestro sistema de envíos. Si desea realizarlo por              

medio de esta empresa, está brindara un estimativo del costo del envío. Los             

productos deberán ser enviados a la feria dos días antes de que esta se              

realice.  

Con cinco días anticipación de la fecha de realización de la feria americana, los              

productos destinados a esta no podrán ser adquiridos de manera online. Un            

cartel en la página indicará al potencial consumidor dónde puede ser adquirido            

el artículo y con las fechas y  dirección del salón. 

Una vez finalizada la feria, se le enviará un aviso al vendedor el total de su                

facturación y el monto de las comisiones. Se le dará la posibilidad de retirarlos              

o de donar los artículos no vendidos. 

Por otro lado, la empresa contará con una política por la cual un mismo              

producto se puede comercializar a través de la feria solo dos veces. Esta es              

una manera de asegurarnos que los productos ofrecidos cuentan con          

compradores potenciales. 
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5.2.1 Localización y fecha de ferias 

Siguiendo los lineamientos en cuanto a localización planteados por Krajewski,          

Ritzman y Malhotra en “A​dministración de las operaciones” ​(capítulo 11, 2008),           

a la hora de establecer la localización de un negocio se deben tener en cuenta               

los siguientes criterios: la proximidad a los clientes (vendedores y          

compradores), proximidad a los proveedores (en nuestro caso de mobiliario          

para la feria), costos de mano de obra en esa zona, los costos de transporte y                

factores específicos del lugar como pueden ser la visibilidad del local, la            

actividad de comercio, el tránsito y lugares de estacionamiento. 

Como argumentan los autores, la localización de una empresa tiene un impacto            

significativo en la cadena de valor ya que influye en los costos de operaciones              

de la compañía, en los precios que ésta cobra por los productos y servicio y su                

capacidad para competir en el mercado y penetrar nuevos segmentos de           

clientes. 

La designación de lugares en donde se realizarán las ferias se establecerá            

siguiendo los criterios antes mencionados, a partir del análisis de datos sobre            

ubicación de clientes. Se buscará adecuarlas a las zonas dentro de CABA y             

GBA donde mayor cantidad de usuarios haya registrados en el sitio, realizando            

foco en compradores. Además, se tendrá en cuenta dentro de estas zonas            

diferentes cuestiones como ubicarnos en calles transitadas, de fácil acceso y           

con posibilidad de llegar tanto en vehículo como en transporte público de            

manera sencilla.  

Con el tiempo y la práctica se espera poder obtener modelos de localización             

que permitan estimar cuales son las ubicaciones óptimas para realizar las           

ferias. Además una vez que la empresa cuente con el presupuesto suficiente,            

se hará uso de los sistemas de información geográfica (GIS), para ir            

respondiendo y adaptándonos más eficientemente a las necesidades de         

nuestros clientes. Estos sistemas almacenan datos, muestran mapas e         

identifican localizaciones que se adecuan al mercado objetivo de una empresa,           

en base a la demografía de los clientes. 

Por otra parte, en una primera etapa del negocio las ferias se realizarán los              

fines de semana, asumiendo que son los días libres que posee nuestro            
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segmento target. De todas formas, a través del intercambio que se de en estos              

primeros eventos esperamos conseguir ​insights que nos permitan conocer         

mejor a los clientes y sus preferencias y por lo tanto determinar cuáles son los               

días más convenientes para su desarrollo.  

 

5.3 Operaciones tercerizadas 
Las operaciones tercerizadas de la empresa serán las siguientes:  
 

1. Transporte por medio de Ship Now en los casos que los clientes opten             

por esta opción 

2. Empresa de servicio IaaS (​infrastructure as a service​) y PaaS (​platform           

as a service​) mediante la que operemos el marketplace de Cigüeña           

Shop. 

3. Sistema de pagos (Mercado Pago). 

 

5.4 Costos 
5.4.1 Costos del ​​marketplace 

Dentro de los costos del ​marketplace se pueden mencionar la inversión           

principal para hacer funcionar el negocio, entre los que se incluyen: el            

desarrollo de la plataforma, alianzas con sistemas de pago, y los costos de una              

estrategia de promoción de lanzamiento agresiva.  

Luego contamos con los costos de publicidad para atraer clientes al sitio. Para             

administrar las redes se empleará a un especialista de ​community manager ​, el            

cual se estima trabaje doce horas semanales. Además contaremos con un           

diseñador gráfico a cargo de generar el contenido. La estrategia de marketing            

se potenciará a medida que el crecimiento de la comunidad lo posibilite, y se              

utilizarán canales como: facebook ads, google ads, Instagram y campañas de           

mailing​. Se emplearán además herramientas de CRM gratuitas para         

administrar las relaciones con los clientes.  
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5.4.2 Costos de feria 

En cuanto a las ferias se incurrirá en costos de alquiler del local y mobiliario. Se                

requerirá además una empleada temporal que colabore con la distribución de           

los productos, el manejo de la atención al cliente y los cobros de las ventas.               

Por cada feria realizada se alquilará el local por un lapso de 5 días. En un                

futuro se analizará la posibilidad de poseer un sistema de inventario y ventas a              

través de códigos y lectores scanner por lo que se deberá incurrir en un costo               

por el desarrollo del mismo.  

 
5.5 Sustentabilidad medioambiental de las operaciones 

La empresa representa un impacto mínimo en el medio ambiente debido a que             

no produce ningún producto propio sino que se dedica a la reventa de artículos.              

En este sentido, cuenta con un compromiso con el medio ambiente ya que al              

reutilizar productos, se evita la contaminación que implica la elaboración de           

productos para niños. No se trabaja con bienes que representen peligro de            

extinción que pongan en peligro el flujo del negocio ni el medioambiente.  

 

  

50 
 
 
 



 

Capítulo 6 - Costos, finanzas e inversión 
 

Para realizar los diferentes cálculos de costos e ingresos de la empresa nos             

basamos en dos supuestos, asumidos luego del asesoramiento del contador          

público Fermín del Valle: 

1) No consideramos el IVA ya que el plazo de cobro de las comisiones por              

venta a través del sistema de pagos (Mercado Pago) es igual al plazo de              

pago de nuestras obligaciones (30 días). Esto resulta en que el crédito            

fiscal se cancele con el débito fiscal. 

2) El trabajo fue llevado a cabo en términos reales. En este sentido, no se              

tuvo en cuenta el impacto de la inflación. Esto es porque los ingresos de              

Cigüeña Shop aumentan en la misma medida que nuestros egresos. 
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6.1 Costos fijos y costos variables 
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6.2 Proyección de ingresos  
6.2.1 Proyección de ingresos y egresos mensuales 
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6.2.2 Proyección de ingresos y egresos anual 

 
 
Para observar el cálculo de ingresos ver anexo 13.1 

Supuestos ​​: 
 

1) Para estimar los diferentes montos destinados a la publicidad digital y a            

los diversos sueldos, se consultó a ​Alejandro Mashad, director del          

Centro de Entrepreneurship de la Universidad de San Andrés. 
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6.3  Estimación de demanda  y flujo de caja mensual 
6.3.1 Estimación de demanda 

 
Para más información sobre el cálculo de ventas y estimación de clientes 

dirigirse a los  anexos 13.2 y 13.3 respectivamente. 

Supuestos: 

1) El gasto en publicidad aumenta un 20% al mes hasta alcanzar casi los             

$40.000 mensuales. En los años dos y tres los gastos en publicidad se             

mantienen constantes en $40.000 mensuales. 

2) La oferta de artículos aumenta un 40% del año uno al dos y un 30% del                

año dos al tres. 

3) El ticket promedio de la base de clientes es un 35% superior al ticket              

promedio de los clientes nuevos. 
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4) La comisión sobre las ventas online es del 20% en el primer año, y de un                

25% en el año dos y tres. 

5) La comisión sobre las ventas en la feria son del 35% en el primer año,               

del 45% el segundo año y del 50% el tercer año. 

6) La demanda para el total de los artículos ofrecidos de manera online es             

del 5% para el primer año y del 6% en los años 2 y 3. 

7) La demanda de los artículos ofrecidos en las ferias es de un 40% en el               

año uno, dos y tres. 

8) La cantidad de artículos ofrecidos de manera online aumenta en un 40%            

del año uno al dos y en un 30% del año dos al tres. 

9) Los artículos ofrecidos en la feria aumentan en un 40% del año uno al              

dos  y en un 30% del año dos al tres. 

10)Los clientes orgánicos son clientes que se acercan por medio de otros            

clientes a través del boca a boca. 

11) La caída de la base de clientes es de un 20% anual. 

12)La base de clientes realiza compras cada tres meses. 
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6.3.1. Cálculo del ticket promedio 

 
Supuestos: 

1) El porcentaje de participación de cada categoría se realizó teniendo          

como referencia la participación de estas mismas categorías en el          

marketplace mercado libre, utilizando los filtros bebé y niños y usados al            

día 29/10/18. Ver anexo 13.4 

2) Los precios de referencia de artículos nuevos y usados fueron los           

calculados en la tabla 1: “Comparación de los precios de artículos para            

bebés y niños en Argentina vs. Estados Unidos” de este plan de            

negocios. 

3) Asumimos que el precio de venta de productos usados son un 40%            

menos al precio de artículos nuevos. 
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6.3.2 Flujo de caja mensual 

 
Supuestos: 

1) La totalidad de las obligaciones e ingresos se realizan a 30 días. 
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6.4 Estado de resultados 

 
Supuestos: 

1) El ​marketplace ​ se deprecia en 10 años y las computadoras en 5. 

2) El impuesto a las ganancias es del 35%. 

 
6.5 Punto de equilibrio y retornos 
6.5.1 Punto de equilibrio año 3 

 
Supuestos: 

1) Para calcular el punto de equilibrio se realizó un promedio de los            

ingresos por comisión de los clientes online y base y de los ingresos de              

los clientes de ferias. 
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6.5.2. Capital de trabajo anual 

 
Supuestos: 

1) Del año tres al cuatro y del año cuatro al cinco, el activo y pasivo               

corriente aumentan en un 10%. 

6.5.3. Flujo de caja anual 

 
Supuestos: 

1) Del año tres al cuatro y del año cuatro al cinco la utilidad neta aumenta 
en un 10%. 

2) Los activos y pasivos corrientes del año  tres al cuatro y del año cuatro 
al cinco aumentan en un 10% 
 

6.5.4 VAN, TIR y período de recupero  
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6.6 Inversión inicial 

 
Supuestos: 

1) Para estimar la inversión en el desarrollo del ​marketplace y demás           

inversiones es sistemas, se tuvo como referencia el presupuesto         

brindado por el Ingeniero en Sistemas de Información, Nicolás Ramos. 

2) Para estimar el costo de apertura de la sociedad, se investigó en el sitio              

oficial del Gobierno Argentino el valor de constitución de una S.A.S. 

 
6.6.1 Financiación 
La inversión inicial del proyecto ($1.053.532), será financiada por los socios del            

proyecto con aportes correspondientes a ⅓ cada uno. En caso de que esto no              

sea posible el proyecto será financiado por inversores ángeles a los que            

daremos a cambio un 4% del equity de la empresa.  

Los inversores ángeles se componen de diversos participantes que en conjunto           

crean un fondo al cual cada uno aporta una parte. Este fondo luego invierte en               

diversos startups de distintas industrias y de esta manera se diversifica el            

riesgo. El equity exigido a cambio de la financiación es bajo debido a que estos               

inversores valoran más la idea y a las capacidades de los socios del proyecto              

más que el capital necesario para el mismo. Posiblemente el inversor ángel de             

Cigüeña Shop sea algún inversionista adentrado en la industria de ropa usada            

infantil, el cual pueda usar este medio como canal para potenciar sus ventas. 
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Capítulo 7-  Equipo 
 
 
El equipo de trabajo va a estar compuesto por tres socios fundadores del             

proyecto, y a cada socio le corresponderá un tercio de la participación            

accionaria en la compañía. Dos de las socias serán las que exponen el             

presente plan de negocios, y asumirán el rol de administradoras. El tercer socio             

será un especialista en sistemas. 

Las tareas de cada socio son las siguientes: 

● Margarita Dutrey: estudiante de administración de empresas en la         

Universidad de San Andrés, en el último año de carrera. Tiene           

experiencia previa en una pasantía de seis meses en el Palacio Duhau-            

Park Hyatt Buenos Aires en el sector de alimentos y bebidas en el año              

2014. Además, trabajó en la temporada de verano de 2016          

administrando la caja del restaurante Familia Weiss en Bariloche.  

Será la encargada de administrar el negocio y llevar adelante la           

contabilidad y finanzas de este. 

● Agustina Staffolani​: estudiante de administración de empresas en la         

Universidad de San Andrés, en el último año de carrera. Cuenta con            

experiencia en el cuidado de niños al trabajar en distintos hogares.           

Además participó en varios voluntariados al interior del país siendo una           

de las encargadas de coordinación de los grupos misioneros. Se          

enfocará en los primeros tiempos de la parte comercial del negocio           

como el relacionarse con las posibles empresas aliadas. Será la          

encargada del desarrollo y control de las campañas de marketing y           

administrará el negocio desde un enfoque operacional.  

● Especialista en sistemas​: este socio es clave para la compañía a que el             

activo principal de esta es una tecnología. Si esta falla, el negocio lo             

hace también, por lo que es elemental asegurar el constante          

funcionamiento del sitio. Este especialista se encargará en primer lugar          

del asesoramiento para la creación y desarrollo del ​marketplace ​. Será el           

encargado de aportar la visión tecnológica del negocio; resolver         
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cualquier inconveniente en el sistema y administrar la seguridad del sitio           

y prevenir el hackeo. Debido a la gran importancia de las tareas a             

realizar por este socio, se exigirá que cuente con al menos 3 años de              

experiencia en puestos similares y que cuente con un título universitario           

que avale sus capacidades (ingeniero en sistemas, licenciado en         

administración y sistemas). 

Más allá de los socios fundadores se contratará a diversos empleados           

contratados de manera ​freelance ​ o temporal: 

● Community manager freelance​: se encargará de administrar las        

campañas de marketing, y responderá a las dudas de nuestros clientes           

por mail. Este empleado es de gran importancia para la sociedad dado            

que las redes sociales son la principal vía de contacto con potenciales            

clientes. Este empleado deberá contar con al menos dos años de           

experiencia en trabajos similares, y antes de su contratación         

evaluaremos el contenido de sus trabajos previos. 

● Diseñador gráfico por campañas: Para las diferentes temporadas        

(primavera-verano) y (otoño-invierno), contrataremos a un diseñador       

gráfico. El principal rol de este empleado es la creación de contenido            

para las redes sociales de la empresa. Para la contratación de este            

empleado, nos basaremos en un análisis de su portafolio de trabajos           

anteriores. 

● Empleado temporal ferias americanas: de ser necesario, en las diversas          

ferias se contratará a una persona para que reciba los productos, asista            

a acomodarlos en el salón y ayude con los cobros.  

● Asesores varios​: frente a algún inconveniente o duda específico, se          

buscará asesoramiento de especialistas en el tema a resolver, como          

puede ser un asesor financiero o jurídico y contable. 
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Capítulo 8 - Aspectos Legales impositivos y       

propietarios 
 
 
8.1 Tipo de sociedad 

Para definir el tipo de sociedad a constituir se hizo un análisis de la ley de                

Sociedades comerciales (N. 19.550). En base a esta, se decidió conformar una            

Sociedad por acciones simplificada (S.A.S.), que es la sociedad que mejor se            

adapta a las necesidades de nuestro startup. 

La S.A.S. es un nuevo tipo societario que, a diferencia de otro tipo de              

sociedades, permite constituir una sociedad de manera rápida y simple a           

menor costo: el trámite se puede realizar en 24 horas de manera online ​a              

través de la plataforma Trámites a Distancia. Además, el capital mínimo es            

mucho menor que el requerido para otro tipo de sociedades, siendo el            

equivalente a dos salarios mínimos vitales y móviles. Por otro lado, permite            

establecer un objeto empresarial amplio. 

Las ventajas específicas de este tipo de sociedad con respecto a una S.A. son              

que al estar el capital dividido en acciones se facilita la transmisión. Además,             

brinda la posibilidad de crear distintos tipos de acciones y cuenta con libertad             

contractual, es decir que se puede modificar el estatuto adaptándolo a las            

necesidades del emprendimiento. 

Para facilitar el trámite constitutivo, el Gobierno Argentino brinda un Estatuto           

Modelo. ​Al contar con esta guía no se necesita de un dictamen profesional con              

lo que se ahorra tiempo: la sociedad se puede constituir en un día. 

Como explica el video “¿Qué tenés que saber para constituir una SAS?” (2017)             

publicado por el Gobierno Argentino, el estatuto modelo es una forma           

predeterminada de definir una sociedad, establecida en el anexo A2 de la Res             

6/2017 de la IGJ. En este estatuto, especialistas en derecho societario           

definieron maneras óptimas de organizar una sociedad. ​Definieron de         

antemano el objeto, duración, organización de la administración y         

características del capital de este tipo societario.  
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Al definir un objeto amplio, se posibilita a las empresas dedicarse por cuenta             

propia o de terceros dentro y fuera del país a todas las actividades permitidas              

por la ley para este tipo de sociedad.  

La duración de la SAS es de 99 años. El capital está dividido en acciones               

ordinarias que valen 1$ y representan un voto. Todos los aportes son en dinero              

o efectivo.  

Esta sociedad permite tener entre uno o cinco administradores que serán los            

representantes legales en forma indistinta por tiempo indeterminado. En         

nuestro caso, habría dos administradoras (Margarita y Agustina). 

 

8.2 Leyes e impuestos a tener en cuenta 
● Leyes de derecho laboral: 

El negocio contaría con distintos tipos de trabajadores. Algunos por proyecto o            

temporadas y otros de manera ​freelance​. De todas formas se deberán tener en             

cuenta ciertas normas relacionadas, por ejemplo las de remuneración: tener en           

cuenta montos mínimos y formas y plazos de estas. Se debe brindar aguinaldo,             

vacaciones y licencias. Además, se deberán realizar los aportes y          

contribuciones en cuanto a jubilación, Pami, obra social, asignaciones         

familiares, seguro de vida y aseguradora de riesgo.  

● Leyes de ​e-commerce  
En cuanto a cuestiones legales sobre comercio electrónico el sitio debe cumplir            

con ciertos requisitos como: poseer políticas de privacidad (ya que se podrían            

recopilar datos personales) y se deberán incluir avisos legales que protegen al            

contenido y marca.  

Cumpliendo con la Normativa del Mercosur sobre e-commerce se deberá          

detallar las características de los productos, precio, responsabilidad por         

entregas, garantías, entre otras cuestiones. Por otro lado, se deberá incorporar           

en el sitio toda la información competente a la empresa, como denominación            

social, domicilio y dirección electrónica y el modo de consulta de defensa al             

consumidor. 
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● Ley 25.300: ley de fomento para la micro, pequeña y mediana empresa: 

Esta ley persigue el objetivo de fortalecer el ámbito competitivo para las            

(MIPyMEs) de Argentina mediante diferentes instrumentos. Por ejemplo la         

creación del Fondo Nacional de Desarrollo que realiza aportes de capital y            

brinda financiamiento a mediano y largo plazo a este tipo de empresas.            

También se creó el Fondo de Garantía para las (MIPyMEs) que tiene el objetivo              

de brindar garantías de respaldo a las entidades financieras para favorecer las            

condiciones de acceso a créditos para las empresas de este tipo. Además            

existe un sistema de información de MIPyME que recolecta y difunde           

información comercial, técnica y legal que sea de interés. Más aún se les             

ofrece sistemas de apoyo a la prestación de asistencia técnica.  

Al Cigüeña Shop cumplir con las características de una MIPyME, esta ley            

presenta claros beneficios a tener en cuenta. 

● Ley de competitividad 25.413: 

Esta ley establece un impuesto a aplicar sobre los créditos y débitos en cuenta              

corriente bancaria, sus agentes de liquidación, su percepción, las excepciones          

y su alcance. 

El artículo 1 de esta ley dicta un impuesto, cuya alícuota será fijada por el               

Poder Ejecutivo nacional hasta un máximo del seis por mil (​6‰​) que se aplica              

sobre: 

● Los créditos y débitos efectuados en cuentas de entidades regidas por la            

Ley de Entidades Financieras, cualquiera sea su naturaleza  

● Todos los movimientos de fondos, propios o de terceros que cualquier           

persona efectúe por cuenta propia o por cuenta y/o a nombre de otras. 

El impuesto se determina sobre el importe bruto de los débitos, créditos y             

operaciones gravadas, perfeccionándose el hecho imponible en el momento de          

efectuarse el débito o crédito en la respectiva cuenta. 

● Impuesto a las ganancias: 

Este es un impuesto que grava a la renta tanto de personas humanas,             

sucesiones indivisas y personas jurídicas. 
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En cuanto a las personas humanas y sucesiones indivisas, se considera renta            

gravable aquella que cumpla con la teoría de la fuente y cumpla con ciertos              

puntos: 

o Susceptibilidad de periodicidad 

o La fuente que la produce debe ser permanente 

o La fuente debe estar habilitada para producirla 

En cambio, los sujetos empresa se guían por la teoría del balance, la que              

establece que cualquier renta es gravable sin importar si es periódica o no, es              

decir, se grava con el impuesto a las ganancias a cualquier incremento            

patrimonial. Nuestra empresa se verá afectada por esta última teoría.  

● Impuesto a la ganancia Mínima Presunta: 

Este impuesto afecta a los sujetos empresa. El objetivo de este impuesto es             

garantizar garantiza un piso mínimo de recaudación. Presume que todo activo           

productivo está en condiciones de producir una renta mínima, con lo que grava             

al 1% del valor de los activos que integren el patrimonio neto de la empresa al                

cierre del ejercicio contable. 

El objetivo de este impuesto es incentivar a los empresarios a que aumenten su              

producción y utilicen los activos “inexplotados”. 

Si la renta del ejercicio es mayor a la presunción de la renta mínima de los                

activos de la compañía, se tributa el Impuesto a las Ganancias, pero si la renta               

es igual o menor a esta presunción, se tributa el Impuesto a la Ganancia              

Mínima Presunta. 

Este impuesto exime a las acciones y participaciones en otras sociedades           

alcanzadas por el IGMP para evitar la doble imposición. También exime a            

MIPyMES y a las empresas que generan quebrantos impositivos y pérdidas           

contables. 

Debido a que nuestra empresa califica como una MIPyMES, no debemos tener            

en cuenta este impuesto. 

● IVA: 

El IVA es un impuesto que grava al valor agregado de un producto en las               

diferentes fases de producción con una alícuota del 21%. Según el artículo 1 de              

esta ley, los hechos imponibles de este impuesto son: 
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● La venta de cosas muebles situadas en Argentina 

● La importación definitiva de cosas muebles 

● Las prestaciones realizadas en el exterior cuya explotación        

efectiva se lleve a cabo en el país. 

Cigüeña Shop se ve gravada por este impuesto debido a que se dedica a la               

facilitación de compra y venta de cosas muebles situadas en el país a título              

oneroso.  

● IBB: 

Como explica la página oficial del Gobierno Argentino, este impuesto grava a            

los ingresos brutos. Es el impuesto que corresponde a las actividades           

autónomas, actos u operaciones y consiste en la aplicación de un porcentaje            

sobre la facturación de un negocio independientemente de su ganancia. Está           

regulado por las provincias y la Ciudad Autónoma de Buenos Aires, a través de              

sus respectivos códigos fiscales, en los que se define específicamente a           

quiénes aplica el impuesto y la alícuota correspondiente.  

El pago se establece anualmente, pero se pueden hacer adelantos mensuales,           

bimestrales, y también puede ocurrir que se realicen retenciones a cuenta por            

parte de clientes. 
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Capítulo 9 - Plan de Implementación y Riesgos 
 
 
9.1 Plan de implementación  
Actividades claves previas al lanzamiento:   

  

Mes 1 2 3 4 5 6 7 

Actividad inicial        

Conseguir 
financiación 

       

Constitución de la 
sociedad 

      

Desarrollo del 
marketplace 

       

Compra de licencias 
y dominio 

       

Compra de 
computadoras 

       

Asociación con 
sistema de ventas 
(Mercado Pago) 

       

Asociación con 
sistema de envíos 
(Ship now, ANDO) 

       

Contratación de 
creador de contenido  

       

Contratación 
community manager 

       

Creación de páginas 
en redes sociales 
(Facebook, 
Instagram) 

       

Campaña publicitaria 
de apertura 

       

Apertura del 
marketplace 
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9.2 Riesgos y factores críticos 
9.2.1 Factores críticos 
En cuanto a los factores críticos a tener en cuenta en el negocio detectamos 

tres que consideramos son los más importantes: 

● Tasa de conversión: esta tasa refiere a cuántos de los clientes           

interesados en la plataforma terminan efectivamente operando,       

comprando o vendiendo. En general esta tasa ronda entre el 1% y 5%.             

Es de elemental importancia al negocio asegurarnos de que esta tasa           

aumente o se mantenga constante. 

● Costo de adquisición del cliente: este factor hace referencia al costo que            

representa a la empresa obtener un nuevo cliente ya sea comprador o            

vendedor. Esta cifra debe ser menor a los ingresos que dicho cliente            

genera a la empresa. 

● Gasto de retención cliente: refiere al costo de mantener el cliente. Es de             

importancia para el negocio que sus clientes permanezcan dentro de la           

empresa por un tiempo por lo menos de un año, para poder mantener la              

comunidad de compradores y vendedores. 

 

9.2.2 Factores de riesgo 
● Caída de la tasa de conversión de los clientes: ​​si esta tasa cae, sería              

de extrema dificultad para el negocio asegurar que el ​marketplace          

cuente con una oferta amplia de artículos. Esto haría que haya menos            

compradores interesados en el sitio y que sea complejo mantener a los            

clientes regulares. Nuestra comisión sería entonces poco justificable.        

Para prevenir este hecho se hará un gran énfasis en la publicidad y en              

brindar atención al cliente satisfactoria y personalizada. 

● Asegurar que las personas publiquen productos de manera regular:         

refiere al ​timing entre los que publican ropa y los que quieren comprar.             

Para ello se focalizan los recursos en la conformación de una comunidad            

de clientes, para que cada uno se sienta parte del negocio y se vean              

animados a publicar y comprar productos. En un futuro se analizará la            
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opción de presentar un sistema de puntos que ofrezca la posibilidad de            

comprar y vender mediante su acumulación, ligando a los clientes con el            

servicio.   

● Aumento de la competencia: ​​como se estableció desde un principio la           

industria de indumentaria y artículos infantil y los mercados de reventa           

se desarrollan en un ambiente altamente competitivo. Negocios como         

Vestite de nuevo o Renová tu vestidor podrían aumentar su oferta a            

artículos u nuevas empresas surgir con una oferta como la planteada por            

Cigüeña Shop. Para evitar entrar en una competencia de precios que           

desgasten a los negocios se buscará estar constantemente cerca de los           

clientes, escuchando sus deseos y necesidades, para poder alcanzar las          

expectativas. Se plantearán distintas herramientas de fidelización que        

logren que nuestros clientes nos elijan y recomienden. 

● Transporte: en Argentina los sistemas de transporte no están bien          

desarrollados, puede traer inconvenientes de plazos en entregas. Para         

ello se realizarán acuerdos con empresas de envío, como Ship Now,           

para poder establecer lazos laborales que aseguren el buen         

funcionamiento de la logística. De todas formas no se descarta la           

posibilidad de trabajar con otras empresas. En un principio se estableció           

desarrollar el negocio en CABA y GBA, donde la logística de envíos se             

encuentra más desarrollada que en el resto del país y así aprender de             

esta experiencia. En un futuro los envíos a las distintas provincias del            

país representarán un desafío, pero se espera poder brindar un servicio           

de primera categoría en este sentido, por medio de fortalecer alianzas           

con diversas empresas de transporte.  

● Organización de ferias​​: comprende asegurarnos de que la ropa y          

artículos lleguen a tiempo a la sucursal de la feria y que sean devueltos              

correctamente a sus proveedores en el caso de no ser vendidos.           

Además, garantizar que estos reciban el pago de los productos vendidos           

correctamente.  
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Se analizará la viabilidad de crear códigos de barra que identifiquen a            

cada producto, junto con los datos del mismo y los de su vendedor para              

facilitar la organización de los productos y el stock de inventario.  

Por otra parte se analizará cuántos días previos a la feria se necesitarán             

para recibir los artículos y presentarlos en el local correctamente.  

 

9.3 Análisis de estrategias de salida 

Toda empresa debe desarrollar un plan de salida del negocio en caso de que              

los socios decidan desligarse de este. El fin de las operaciones del negocio se              

puede dar por diferentes motivos como: peleas entre socios, alto nivel de            

endeudamiento, o simplemente por querer dedicarse a otro tipo de negocios o            

retirarse. En caso de querer salir del negocio, sea por la razón que fuere, es               

importante contar con una estrategia anticipada para cuando esto suceda. 

Elaboramos dos estrategias de salida diferentes, una aplicada a un escenario           

pesimista y otra a uno optimista: 

1) Plan de salida para el caso de insolvencia, pérdidas y endeudamiento: 

En el caso de decidir la terminación del negocio por este tipo de causas se               

procederá a dar de baja los servicios contratados. Al no poseer stock en             

inventario, ni bienes mobiliario e inmobiliarios a su dominio, no debe recaer en             

procesos de venta y liquidación de activos. Como una posibilidad de salida se             

puede organizar una última gran feria u ofertas en el sitio que sirvan para              

generar el último gran ingreso del negocio, como manera de para saldar ciertos             

compromisos. Luego de esto, se dará de baja el ​marketplace y los servicios             

contratados en la nube y los contratos de trabajo con sus correspondientes            

indemnizaciones. 

2) Plan de salida para el caso de que el negocio sea rentable: 

En el caso de querer desligarse del negocio mientras este genere ganancias,            

consideramos que la mejor opción de hacerlo es por medio de su venta. Esta              

apuntaría a un tercero que cuente con los fondos necesarios para dar al             

negocio otra escala, llevándolo a diferentes países de la región.  
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Capítulo 10 - Conclusiones 
 
En resumen, el negocio planteado consiste del desarrollo de un ​marketplace           

para la compra y venta de artículos para bebés y niños. Para fortalecer el              

negocio y como una estrategia de marketing se desarrollarán ferias americanas           

por temporadas. 

La oportunidad del negocio está dada principalmente por: el crecimiento          

exponencial del ​e-commerce en Argentina; por el rápido crecimiento de los           

niños que lleva a que la ropa y artículos se mantenga en buen estado para su                

reventa; por las tendencias actuales de reutilización; por el precio elevado de            

los productos infantiles en el país; por el menor tiempo libre de los padres para               

visitar un local físico de artículos infantiles y por el aumento de las tendencias              

de moda infantil que hacen que las prendas se renuevan con mayor frecuencia. 

El negocio planteado cuenta con competencia tanto de locales tradicionales de           

ropa para niños, ferias americanas y de ​marketplaces de diversas categorías.           

Hasta el momento, no existe ningún competidor que se dedique          

exclusivamente a la intermediación exclusiva de artículos para bebés y niños.           

De todas maneras, es importante estar atentos a posibles nuevos entrantes           

debido a que las barreras de entrada a esta industria son bajas. 

Los clientes del negocio se dividen en compradores y vendedores. El PTA de             

vendedores se compone de madres de 20 a 50 años de clase alta y media alta.                

Apuntamos a madres trabajadoras, con conciencia ambiental y que sigan las           

tendencias de moda infantil. La propuesta principal de valor para este           

segmento es la de generar un ingreso extra por medio de monetizar productos             

de gran valor a los que no dan uso. El PTA de compradoras son madres de la                 

misma edad y características psicográficas, pero que pertenecen a la clase           

media alta y baja. El negocio, permite a éstas acceder a una gran variedad de               

productos a una buena relación precio-calidad de una manera cómoda y           

accesible. 

En cuanto a las operaciones del negocio, el ​marketplace funciona como una            

plataforma de intermediación entre compradores y vendedores y genera         

ingresos cobrando una comisión del 20% sobre las ventas el primer año, para             
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luego aumentar la comisión hasta el 25% en el año tres. Esta comisión se              

justifica por los servicios brindados, como atención al cliente personalizada. El           

marketplace también brinda un foro de discusión entre madres para que ellas            

puedan solucionar dudas o brindar recomendaciones de productos. 

En cuanto a las ferias, son una manera de fomentar el sentimiento de             

comunidad alrededor de la empresa y una manera de atraer a nuevos clientes             

que prefieren evaluar los productos físicamente antes de realizar una compra.           

Además, permiten tener un contacto más cercano a los consumidores para           

entender sus necesidades y adaptarnos a ellas. 

Los costos fijos totales se componen principalmente del mantenimiento de la           

página, los gastos de comercialización y gastos administrativos. Los costos          

variables tienen que ver con la comisión al sistema de pagos y el impuesto a               

los ingresos brutos. El VAN del negocio (con una tasa de riesgo del 25%) es de                

$506.808, la TIR es del 37% y el período de recupero es de 1.81 años. 

El equipo fundador estará conformado por tres socios: Margarita Dutrey (que se            

encargará principalmente de llevar adelante las finanzas y contabilidad),         

Agustina Staffolani (que se encargará de la visión operacional, comercial y de            

marketing de la empresa) y un socio tecnológico (que estará a cargo del             

soporte técnico). Además, la organización contará con diversos empleados         

como un ​community manager​, un diseñador gráfico, un ayudante para las ferias            

y asesores legales, jurídicos o contables en caso de ser necesario. 

La sociedad a conformar será una S.A.S., debido a la rapidez de su             

constitución, su bajo requerimiento de capital mínimo y su posibilidad de           

establecer un objeto constitutivo amplio. Es importante tener en cuenta las           

leyes laborales, las que regulan el ​e-commerce​, la ley de fomento para las             

MIPyMEs y la ley de competitividad. Asimismo, se debe considerar el impuesto            

a las ganancias, el IVA y el IBB. 

En cuanto a las actividades de implementación, el desarrollo total del negocio            

va a requerir de un total de siete meses de planeación previas al lanzamiento.              

Se deberán llevar a cabo actividades como: el desarrollo del ​marketplace​,           

conseguir financiación y diversas licencias, una campaña de marketing de          

lanzamiento, la contratación de diversos empleados y generar asociaciones         
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con aliados clave. La financiación va a estar dada por inversores ángeles a los              

que daremos el 4% del equity de  la empresa. 

Los factores críticos para el funcionamiento del negocio son: la tasa de            

conversión, el costo de adquisición y el gasto de retención del cliente. Por otro              

lado, los factores de riesgo son: que caiga la tasa de conversión, que aumente              

la competencia, que los clientes no publiquen artículos de manera regular, y            

que no logremos una asociación con un buen servicio de transporte. Para            

mitigar estos riesgos, se buscará estar constantemente cerca del PTA para           

responder correctamente a sus necesidades y lograr su lealtad. 

Por último, se plantearon dos estrategias de salidas posibles: para el caso de             

que la empresa no pueda enfrentar sus gastos, se planteó organizar una última             

gran feria para luego dar de baja los contratos y el ​marketplace​. Para el caso               

de que se decida salir del negocio mientras este sea rentable, se propone             

vender el sitio a un tercero interesado. 

En un futuro se espera que el negocio se expanda y cuente en un principio con                

una oficina y luego con un depósito en el cual se almacenen los artículos y ropa                

a vender, para poder facilitar la transacción de entre clientes y optimizar el             

espacio de estos en sus casas al desprenderse de los artículos antes de que              

estos se vendan. La expansión territorial hacia otras provincias será otra de las             

metas a alcanzar a media que el desarrollo del negocio se vaya dando,             

permitiendo el crecimiento de la comunidad de Cigüeña Shop.  
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Anexos 
Anexo 1: Potencial de crecimiento ​​e-commerce 

 
 
Anexo 2: Facturación ​​e-commerce​​ 2017 
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Anexo 3: Medios más utilizados de búsqueda y compra  
Fuente: CACE 2017 
3.1 Porcentaje de búsquedas 

   
3. 2 Porcentaje de compras 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

82 
 
 
 



 

Anexo 4: Guías de tallas marca Cheeky 
 

 
 
Anexo 5: Tendencias eco-friendly 
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Anexo 6: Índice de fertilidad en Argentina 2016 

 
 
Anexo 7: Cantidad de nacimientos en Argentina 
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A​​nexo 8: Intervalos de nivel socioeconómico 

 
 

Anexo 9: Cantidad madres GBA y CABA 
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Anexo 10: Encuesta realizada por Cig​​ü​​eña Shop  
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Anexo 11: respuestas a la encuesta realizada 
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Anexo 12: Mail bienvenida de un nuevo usuario 
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Anexo 13: Anexo financiero 
13.1 Proyección de ingreso por ventas 
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13.2 Estimación de demanda y cálculo de ventas e ingresos 
 

 

Supuestos: 

1) El ticket promedio de los clientes nuevos y orgánicos representa un           

importe de $1623. 

2) El ticket promedio de los clientes base es un 30% mayor a la de los               

clientes nuevos siendo de $2191. 

3) La columnas denominadas “$ online”, “$ base” y “$ orgánicos” aluden al            

importe total de las ventas online de cada mes correspondientes a cada            

tipo de clientes.  

4) La columna denominada “$ feria” representa el importe total de las           

ventas por este medio. 

5) Las comisiones por venta online del año uno son del 20%, y en los año 

dos y tres del 25% 

6) Las comisiones por venta en ferias son del 35% en el año uno, del 45% 

en el año dos y del 50% en el año tres. 
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13.3 Estimación y cálculo de clientes 

 
Supuestos: 

1) El gasto en marketing aumenta a una tasa del 20% mensual hasta            

alcanzar casi los $40.000 al mes, momento en el que este gasto se a              

medida que aumenta este gasto. 

2) La demanda de los artículos publicados de manera online es del 5%. 

3) La demanda de los artículos ofrecidos en la feria es del 40%. 

4) La base de clientes representa el total de los clientes nuevos del mes             

anterior. 

5) La caída de la base de clientes es del 20% anual. 

6) Los clientes orgánicos representan el 30% de los clientes base. 

13.4 Participación por categorías 
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 ​13.5 Costo de ventas 

  

13.6 Costo de comercialización, generales y de administración 

 

13.7 Capital de trabajo mensual para el primer año 
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13.8 Balance 
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