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Resumen

Los problemas econdmicos surgidos en la macroeconomia mundial
afectan a todas las sociedades del mundo, especialmente en los paises en vias
de desarrollo, pero los paises del denominado primer mundo tampoco son
esquivos a ésta situacion. Los problemas econdmicos afectan tanto a las familias
como a las empresas que buscan cada vez mas incansablemente distintas

formas de aplacar los efectos de dichas adversidades.

A partir de investigaciones sobre necesidades y un mercado potencial
hemos elaborado un plan de negocios que consiste en la creacion de una
aplicacién de administracién descuentos en supermercados para smartphones
como herramienta de mejora de la economia familiar y de las empresas bajo el

nombre de “La App Azul”

Actualmente existen distintos tipos descuentos para las compras en las
grandes cadenas de supermercados en Argentina los cuales ayudan a abaratar
los costos para los individuos, pero la dispersion y su superposicion hacen que
no siempre puedan ser utilizados de la mejor manera ya sea por
desconocimiento o por lo complejo que puede resultar el analisis de cual es el

mejor a la hora de realizar cada compra.

La App Azul permite al usuario el calculo del monto final mas eficiente en
la compra en un supermercado ayudando a la economia familiar y a su vez,
mirando las necesidades de las cadenas de supermercados, aumenta los
canales de promocion para los establecimientos y marcas de consumo de forma

de poder mejorar los rendimientos de los mismos.

Si bien es un proyecto que requiere una importante inversion inicial para
la creacion y desarrollo de la aplicacion, la solucidon es superadora a las
alternativas existentes lo que representara una ventaja competitiva y se reflejara

en la rentabilidad del plan de negocios desarrollado en las siguientes paginas.
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Introduccion

Este proyecto es un aporte diferencial a las distintas propuestas de
negocios que se han elaborado en el pais para el abordaje de una situacién tan
compleja como es el gasto para el acceso a los alimentos y la promocion de los
mismos, que incorpora los conceptos mas novedosos para el desarrollo de

proyectos de emprendedorismo y gerenciamiento (anexo ).

La necesidad del proyecto surge como consecuencia no solo del
incremento de metodologias de descuentos en los supermercados sino también
al cambio de paradigma en la industria publicitaria y la necesidad de los
establecimientos de compra para generar nuevas formas de promocion para los

productos propios y de terceros.

Este es un fendmeno global y no solamente es una situacion que se
presente en Argentina por lo que el presente trabajo tiene una proyeccion muy
importante hacia el exterior tomando siempre en consideracion las distintas

cualidades de los mercados a abordar a futuro.



Plan de Negocios

El punto de partida para la realizacién de este plan de negocios fue la
elaboracién de un Business Canvas Model el cual, como se puede observar,
representa graficamente todos los pilares necesarios que todo desarrollo debe
tener y que seran analizados a lo largo de este proyecto.
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Desde el retorno a la democracia, Argentina ha sufrido incansables crisis
economicas como la hiperinflacion de Alfonsin, la crisis del 2001, en el final del
gobierno de Cristina Kirchner en 2015 y la recesion econdmica del gobierno de

Mauricio Macri y de Alberto Fernandez.

Esto produjo la creacion de innumerables instrumentos de pagos y la
constante creacion de innovadoras formas de generar descuentos para
aumentar ventas, atraer clientes y una busqueda implacable por parte de los
consumidores de los mejores precios o descuentos para poder llegar a fin de

mes.



En los ultimos afios la tecnologia ha ayudado a la creacion de diversas
formas de pago como ser tarjetas de crédito contactless, débito, pagos a través
del celular en sus distintas variantes con cddigos QR que ofrecen descuentos
especiales por alianzas con los distintos super e hipermercados. En Argentina
estan habilitadas 78 entidades financieras ' y 118 entidades no financieras que

pueden emitir tarjetas de crédito o compra?

Ademas, han surgido distintos modelos de negocios para la fidelizacion
de clientes como ser las tarjetas de pertenencia de los distintos establecimientos
de compras (Coto, Dia, Cencosud, Carrefour, etc.) tarjetas de descuentos de
medios de comunicacion (Club la Nacién, Clarin 365), de empresas de telefonia

(Club Personal), entre otros.

Los usuarios directos estan abrumados por la cantidad de posibilidades

de descuentos que el mercado ofrece muchas veces de manera superpuesta y
con limitaciones, lo que les consume mucho tiempo poder determinar cual es la
mejor metodologia a utilizar para poder lograr el mayor provecho en cada

compra.

Los presupuestos son limitados, asi como el tiempo es por eso que la
gente muchas veces termina pagando de mas por no tener el tiempo para poder

realizar los calculos necesarios para lograr la compra mas eficiente.

El desconocimiento de la posibilidad de acceso a ciertos descuentos, el
tener que revisar previamente los medios masivos de comunicacion para poder
saber cuales son los productos con descuentos especificos el dia en cuestion, la
necesidad de una mejor administracion presupuestaria, el tiempo necesario para
la realizacion de las compras son algunos de los pain-points que experimentan
los usuarios finales que concurren a los supermercados como podemos

vislumbrar con mas detalle en el mapa de empatia del Anexo |l

El consumidor esta cada vez mas atareado y las nuevas costumbres

modernas han generado por un lado un gran cansancio mental por todas las

1 Seglin Banco Central de la Republica Argentina
http://www.bcra.gob.ar/SistemasFinancierosYdePagos/Sistema financiero nomina de entidades.asp?
bco=AAAQ0&tipo=1

2 Datos del Banco Central de la Republica Argentina
https://www.bcra.gob.ar/SistemasFinancierosYdePagos/Emisoras tarjetas credito compra.asp



http://www.bcra.gob.ar/SistemasFinancierosYdePagos/Sistema_financiero_nomina_de_entidades.asp?bco=AAA00&tipo=1
http://www.bcra.gob.ar/SistemasFinancierosYdePagos/Sistema_financiero_nomina_de_entidades.asp?bco=AAA00&tipo=1
https://www.bcra.gob.ar/SistemasFinancierosYdePagos/Emisoras_tarjetas_credito_compra.asp

obligaciones diarias, asi como un gran consumo de energia para poder mantener
la economia del hogar estable. Por otro lado, la medicina moderna ha
evolucionado y se han detectado enfermedades como la celiaquia o la
intolerancia a la lactosa que pueden llegar a ser muy dolorosas e incomodas
para las personas que las sufren por lo que éstas se han vuelto muy meticulosas
a la hora de la compra de sus alimentos. Se dan mas detalles con el desarrollo

del arquetipo de persona en anexo lll.

Debemos destacar que de nuestro estudio mas del 70% de los usuarios
van por lo menos 2 veces al supermercado de manera mensual por lo que el
tiempo invertido y el desgaste puede llegar a ser muy importante especialmente

en familias numerosas.

En base a lo anteriormente descripto los usuarios estarian dispuestos a
utilizar una aplicacién que les brinde una solucion adecuada a sus necesidades
y costumbres tecnoldgicas. (ver en anexo IV el resultado de las encuestas a

usuarios).

El Costumer Journey que el usuario experimenta al momento de compra

nos otorga otro panorama simple de cuales son las situaciones a mejorar.
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Por otro lado, las grandes cadenas de supermercados han tenido

tradicionalmente un negocio basado en la alta rotacion de productos con un bajo
margen de ganancia por unidad vendiendo productos de terceros con los cuales
tienen grandes acuerdos no solo de disposicion en los centros de compra sino
también de inversiones publicitarias conjuntas en medios de comunicacion

masivos.

Como resultado de las crisis econdmicas argentinas, los supermercados
han empezado a virar a un negocio mixto en donde emprendieron el camino de
lanzar al mercado productos de marca propia que poseen un valor de mercado
normalmente mas bajo que los de terceros, pero todavia no han podido
posicionarlos marcariamente ni lograr el reconocimiento en el publico en general.
Dichos productos se promocionan de manera escasa en los medios masivos de
comunicacion y de manera muy gradual en tanto todavia no tienen un atractivo

suficiente para la poblacién mas alla del precio.

Los supermercados invierten millones de ddélares anuales para la
promocién de productos en medios masivos de comunicacion, via publica e en

internet para poder aumentar sus ventas.

Las grandes marcas de supermercados han luchado por la imposicién de
imagen y la recordacion de la poblacion, asi como por mostrar los distintos
descuentos que se modifican semanalmente es por eso que tanto las cadenas
de supermercados, como sus agencias de medios y en conjunto con los medios
de comunicacion cambian de manera constante las ofertas en una pelea con los
creativos para mantener el branding y no perder recordacién con un necesario
impacto visual en un terreno donde es muy dificil medir el impacto directo y el
cambio de las creatividades se torna muy complejo dado que las decisiones de
cual sera la oferta “del fin de semana” normalmente se realiza a ultimo momento
del ultimo dia habil generando roces constantes con los ejecutivos de cuentas

de cada una de las partes involucradas en el proceso.

Como se describe en los parrafos anteriores las grandes cadenas de
supermercados trabajan en una delgada linea divisoria entre la promocién de los
productos de terceros que ya estan instalados en el mercado y que tienen un

atractivo mayor a nivel visual y recordatorio para la poblacion pero que les



otorgan un menor margen por unidad y los productos propios que no tienen tanta
recordacion ni prestigio social pero que les deja un mayor margen de ganancia
al establecimiento. (ver en anexo VI ejemplos de publicaciones de

supermercados en diarios de circulacion nacional)

Las promociones en los medios masivos de comunicacién se centran en
los productos mas conocidos por el publico en general y no tanto en las nuevas
marcas propias de los supermercados, en cambio si lo hace la folleteria que se
entrega en la entrada de los establecimientos o la publicidad in situ dentro de los
salones apuntando a un precio mas barato pero, su impacto no es tan grande y
ademas genera costos de impresién y logistica que cada vez son mas altos y

tienen una dificil medicién en cuanto al ROI.

La tendencia mundial de éstos ultimos afios es el viraje de la inversién
publicitaria tradicional, especialmente en television y grafica, a la publicidad
online3. Si bien en Argentina todavia el mayor share de inversion publicitaria lo
tiene la television con un 39%, este porcentaje viene en caida de un 2% anual y
la inversion online posee un 27% de share con un aumento interanual del 2%%.
Esto se da en un marco de saturacion del mercado televisivo y una expansion

exponencial del acceso a internet®.

Las cadenas de supermercados siguen la tendencia del cambio
publicitario de lo “tradicional” a lo digital, aumentando su inversién en formatos
de alto impacto en los sitios webs de los medios de comunicacion, google ads,
redes sociales, influencers, etc. pero, si bien estan mejorando las mediciones de
su CPM (costo por mil impresiones) , CPA (costo por adquisicion) , CPC (costo
por click) todavia estan apuntando a un publico general en una competencia
entre si dentro de la industria por presentar siempre el precio mas bajo para su
audiencia lo que genera una batalla de presupuestos y una necesidad de
innovacion muy importante a la hora de buscar nuevos espacios de promocion

gue a su vez sean medibles.

3 https://www.pwc.com.ar/es/publicaciones/assets/medios-y-entretenimiento-en-argentina.pdf

4 https://www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/

> En 2019 el acceso a internet en Argentina era del 82.9% Fuente: Indec Informes Técnicos / vol. 4 n° 83
Ciencia y tecnologia 2019



Sumado todo lo anteriormente mencionado y tomando en cuenta las
distintas entrevistas que se realizaron los supermercadistas podemos validar que
estos poseen en general los mismos pain-points (anexos II, Il y VI). Al haber
tantas cadenas de establecimientos de compras y cada uno tener una aplicacion
propia distinta, los supermercados han observado que la gente ha dejado de
descargar y utilizar sus aplicaciones y, la razén mas importante en base a su
relevamiento, es que los usuarios no quieren tener 5 o0 mas aplicaciones del
mismo rubro en el teléfono para usarla 1 vez al mes o menos en tanto las
compras generalmente no se realizan en el mismo lugar de manera sistematica
sino que los usuarios rotan los establecimientos donde compran. Los costos de
promocién en medios masivos de comunicacion son muy elevados y no siempre
los rendimientos son los esperados. Las soluciones de promocién grafica in situ
es muy dificil de medir por lo que, salvo que se ocupen grandes lugares en
gondola con un mismo producto (lo cual esta regulado por la ley de géndolas),
es muy complejo lograr la promocion de las marcas propias. Necesitan mejorar

la promocion de marcas propias.

Es aqui donde existe una oportunidad de mejora que logre simplificar
la experiencia de compra de la poblaciéon argentina y ayude a mejorar la

rentabilidad de los supermercados.
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Il) Propuesta de Valor

Basado en lo anteriormente descripto, la propuesta de valor consiste en
la creacion de “La App Azul”, una aplicacion para smartphones que facilita la
experiencia de compra al consumidor final al brindarle una herramienta de
compra muy simple para generar el mayor ahorro al momento de la realizacién
de la misma, eliminando la necesidad de consumir tiempo realizando los calculos
producto por producto o al momento del pago final. Le brinda informacion
adicional sobre los distintos productos que estd comprando y le da el
conocimiento sobre promociones o descuentos que puede aprovechar en el
momento exacto ademas de ayudarlo a administrar adecuadamente el

presupuesto que posee y hacer un exhaustivo control de que estd comprando.

Por otro lado, La App Azul rompe con la tendencia de la competencia entre
las cadenas y se sitlia en un océano azul® buscando la promocién de los distintos
productos sea de terceros o de la marca del mismo establecimiento al momento
de la compra dentro del mismo supermercado sin comparar precios entre
establecimientos evitando la superposicion de publicidad, aumentando la llegada
de manera directa, apuntando al publico target de la manera mas especifica justo

al momento de la compra cuando tendra un mayor efecto de convencimiento.

Esto apunta a generar de manera mas eficiente la presentacion de las
promociones, mejorar las ventas, la rotacion y generar datos para el mejor
conocimiento de los consumidores dentro de un supermercado por regién, barrio,
e incluso por la época de la compra lo que le permitira al establecimiento poder

perfeccionar aun mas la promocion de sus productos.

6 Blue ocean strategy how to create uncontested market space and make the competition irrelevant /
W. Chan Kim, Renée Mauborgne.

11



Ill- Product Market Fit

Por todo lo mencionado anteriormente, los usuarios no poseen una
solucion que los ayude a la hora de la compra y permita que éstos perfeccionen
el gasto econdémico y de tiempo a la hora de realizar sus compras por lo que
encontramos una gran proporcion de usuarios potenciales con una necesidad
sin resolver. Por otro lado, las soluciones que actualmente el mercado le
presenta a los supermercadistas para la promocién de productos y descuentos
posee grandes falencias por lo que de aparecer un sustituto adecuado las

grandes cadenas verian con muy buenos ojos la adopcion del mismo.

Es por esto que La App Azul como servicio, y dentro de la propuesta de
valor podria suponer una mejora sustancial a las alternativas que el mercado le
presenta tanto a usuarios como a los supermercadistas al brindar una mejora en
la experiencia de la compra para el usuario final con un menor tiempo consumido
para la misma que a su vez repercute en las operaciones de los supermercados
al generar una aceleracion de la rotaciéon; que es su modelo de negocios core
hoy en dia. También provoca un menor gasto para el usuario final con un mejor
aprovechamiento de recursos, lo que le permite mejorar su calidad de vida y el
engagement con la marca en donde ha tenido una buena experiencia de compra.
A su vez le proporciona al supermercado una llegada directa a un costumer en
el momento justo para influenciar su decisién que es en el momento de la

compra.

12



IV- El tamano de la oportunidad, la competencia, el
contexto y la industria.

1) Mercado Objetivo

Como se detallara posteriormente en el analisis de la industria de los
supermercados, en argentina se emiten un promedio de 74.286.591 millones te
tickets de manera mensual y la penetracion de los celulares en el pais en el

segmento de 18 a 64 afos es del 95,9%’.

En base a estudios propios se estimo que el 90% de los encuestados seria
propenso a bajar una aplicacion con las caracteristicas como la App azul, lo cual
es concordante con los estudios sobre la cantidad de aplicaciones de compras

que los argentinos tienen en sus teléfonos. (anexo V)

Por otro lado, se realizé una campana de testeo a través de google ads
buscando las condiciones mas desfavorables compitiendo en programatica con
hashtags como #coto #Carrefour #censosud #descuentos #promociones

estimando asi la intencionalidad de descarga de otro grupo de estudio.

Entre ambos estudios se pudo determinar que el mercado total TAM (Total
Addresable Market) por sus siglas en inglés es de 69.601.823 potenciales
usuarios de la APP, que se determina del total de tickets emitidos en argentina
en relacidon al porcentaje de personas con acceso a internet en sus celulares.
Determinamos este numero porque, aunque una persona vaya mas de una vez
al supermercado por mes (es decir genere mas de un ticket mensual) como suele
pasar, al efecto de la utilizacion de la aplicacion no es determinante en tanto la
publicidad se analiza por impresion. No buscamos usuarios unicos, sino

usuarios.

Por otro lado, el mercado al que podemos servir Serviceable Available
Market (SAM por sus siglas en inglés), estd marcado por la proporcién de los
usuarios abarcados en el TAM en relacion con los experimentos propios que

7 Indec Informes Técnicos / vol. 4 n° 83 Ciencia y tecnologia 2019
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determinan que 960.434 personas a nivel pais utilizarian potencialmente la

aplicacion, aun sin ningun tipo de campana importante de marketing.

Por ultimo este proyecto decidid centrarse para sus inicios en la Ciudad
Auténoma de Buenos Aires por una cuestion de volumen, densidad poblacional,
relaciones del equipo emprendedor y por ser uno de los mercados mas
importantes del pais para luego extrapolar éste proyecto a toda Argentina y
posteriormente internacionalizarlo. Tomando en cuenta ésta decision el mercado
que podremos llegar a conseguir para el comienzo del proyecto -Serviceable

Obtainable Market- (SOM por sus siglas en inglés) es de 238.786 usuarios.

2) Competencia

En relacion a la competencia, dentro de este plan de negocios, podemos
distinguir: la competencia indirecta y la competencia directa, la cual a su vez
podemos subdividir entre aplicaciones especificas de supermercados,

aplicaciones de terceros y cambios de habito de consumo.

14



Competencia indirecta

La industria de los descuentos y las promociones en Argentina es de larga
data, y han surgido empresas de las mas diversas con modelos de negocios

distintos, apuntando a targets variados, con descuentos propios.

Hace 10 afios surgieron en Argentina alrededor de 50 empresas
‘cuponeras” con un modelo similar encabezadas por GroupOn (ahora Peixe al
consolidar su fusion con Peixe Urbano de Brasil) entre las que encontramos
ClickOn, Agrupate, Club Cupdn (del Grupo Clarin) con una aceptacion muy
importante por parte del mercado las cuales compraban de manera masiva
paquetes de productos (viajes, estadias, snacks, ropa, experiencias) a los
proveedores pagando un precio menor por la compra en cantidad y podia luego

vender dichos “cupones” a los usuarios finales.

Pero el modelo de negocios fall6. Las empresas requerian una gran
inversion inicial para poder adquirir los paquetes a vender lo que resulto en
compras menos importantes e hizo que los margenes cayeran dado que el
volumen de descuento no era tan alto. Por otro lado, hubo una saturacion del
mercado con la aparicion de tantas empresas dedicadas a lo mismo sin ofrecer
ningun tipo de beneficios entre ellas. Algunas generaron alianzas con locales
fisicos, pero ofrecian descuentos especiales para aquellos que en vez de
comprar en el local fisico el usuario lo hacia por internet lo que generé una

ruptura con sus key partners.

Si bien algunas de esas empresas siguen funcionando por una cuestion
de que lograron una fidelidad con sus clientes no las tomamos como
competencia directa al momento de analizar este trabajo, pero era necesario
analizar el entorno para enfocarnos en lo que si es la competencia directa de La

App Azul.
Competencia Directa

Podemos describir la competencia directa de este proyecto en tres tipos
de unidades de negocios o segmentos distintos.

15



Segmento Supermercados

En el primer segmento de competencia nos encontramos todas las
aplicaciones para celulares de los distintos super e hipermercados, las cuales
todas apuntan a la realizacion de compras en linea como “core” y mostrar
beneficios para sus usuarios u alguna oferta de manera secundaria. Esta
situacion diferencia a todas las aplicaciones de la App Azul en tanto como se
analizara en el modelo de negocios, la aplicacion que estamos desarrollando no

posee compras online.

De las grandes cadenas de supermercados radicadas en Argentina, al dia
de la fecha no todas tienen en funcionamiento o totalmente desarrolladas sus

aplicaciones como es el caso de COTO.

Para empezar, podemos analizar la aplicacién de Carrefour, la aplicaciéon
solo esta disponible para descargas para Android en nuestro pais y tiene
muchisimas quejas sobre lo poco intuitiva que es su usabilidad, la constante
remision de la aplicacion a la web del supermercado, la falta de posibilidad de
utilizar todos los medios de pago, la constante actualizacion (refresh) durante la
utilizacion de la misma lo que hace que se pierdan datos y productos agregados

al carrito y muchos problemas de loggeo.

Jumbo ha creado una aplicacion que no te ofrece la posibilidad de agregar
los descuentos de otras empresas como ser las tarjetas de crédito o de medios
de comunicacion, también tiene problemas de loggeo y registracion, con
actualizaciones que hacen que el funcionamiento de la misma sea muy lento y
la mayor disconformidad de los usuarios es la mala atencion del chatbots y de la

“atencion al cliente” telefénica.

El supemercado dia, posee la aplicacion con mayores descargas dentro
del las distintas cadenas de supermercado pero también la mayor cantidad de
quejas respecto a los usuarios en cuanto tiene defectos importantes en la
registracion, suele bloquearse y dejar de funcionar, borra items del carrito
mientras se van agregando, la lista de compras es muy compleja, y el mayor pain
point que posee es que, cuando el usuario escanea el codigo de barra del
producto cuando esta en el supermercado, el mismo no aparece con el precio

sino que lo unoco que hace es dar la posibilidad de agregar al carrito de compras.
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Segmento de Apps “particulares”

Dentro de las aplicaciones que no son de los supermercados se pueden
mencionar; “Comprando”, “Donde Compro”, “Descuentos y Ofertas”, “Tindeo”.
Todas estas aplicaciones tienen como filosofia de negocio el mayor beneficio
para el usuario final en tanto lo Unico que hacen es una comparativa de precios
entre los distintos supermercados sin brindarte ningun otro servicio, el customer
journey es defectuoso, los datos son poco fiables y no son aplicaciones que

brinden un valor agregado para el usuario.

“Comprando” es una aplicacion en la cual son los usuarios los encargados
de ir actualizando los precios por producto, por cadena de supermercado y por
locacion lo que la vuelve muy volatil, poco profesional y fiel a la cultura de la
aplicacién, lo que busca es la comparacion de precios de los mismos productos
en las distintas cadenas de supermercados, por lo cual solo sirve como una
aplicacién para poder chequear el precio previo a la compra o en el momento de

hacerlo.

Por su parte “Donde Compro” es una aplicacion que solamente utiliza la
informacion del sistema de Precios Claros de la Direccion Nacional de Defensa
del Consumidor, la cual te permite conocer los precios de los distintos productos
que estén bajo la 6rbita de fiscalizacion de dicha reparticion gubernamental y
agregarlos a un carrito de forma de crear una “lista de compras”. Desde hace ya
mucho tiempo el servicio de Precios Claros no funciona por lo que ésta aplicacion

tiene muy poca utilidad y no brinda ventajas para el consumidor.

“‘Descuentos y Ofertas” es una aplicacion al igual que “Tindeo” que
proporciona al cliente la digitalizacion de los folletos que emiten los
supermercados. Es simplemente una recopilacion de las revistas que una
persona puede encontrar en la puerta de un supermercado, lo cual es un
beneficio para el supermercado en cierto sentido porque en teoria le ayuda a
imprimir menos folletos, pero, aun asi, lo tiene que hacer y para el usuario es

mas sencillo ver la revista que le entregan que abrir una app para ello.
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Cambios de habito de consumo

Por ultimo nos podemos centrar en el posible cambio de habito en la forma
de generar las compras por parte de las personas. Esto puede ocurrir por
cambios inesperados y momentaneos como puede ser una pandemia, pero
también a cuestiones como cambio de estilo de vida 0 mudanzas a lugares sin
presencia de grandes cadenas de supermercado en donde todavia se

mantengan las costumbres antiguas del “almacén de barrio”.

Si bien no es una competencia directa tomandolo de la forma mas tedrica
de la palabra enfocandonos a empresas que estén en el mismo rubro, es cierto
que puede llegar a afectar a la utilizaciéon de la aplicacion que se esta
desarrollando en este plan de negocios. De todas maneras, el mercado potencial
es tan grande que, aunque un porcentaje de la poblacién cambie sus habitos de
compras, esto no afectaria de manera drastica a este proyecto, especialmente
tomando en cuenta que es muy complejo un cambio tan rotundo en los habitos

de consumo de las personas en un mundo capitalista ya fuertemente instalado.

3 — Contexto

Los avances tecnoldgicos, la modificacion del comportamiento del ser
humano y la aparicion de distintos dispositivos innovadores, aumenta dia a dia
la demanda de experiencias mas atractivas y dinamicas basados en un
“costumer centricity” que envuelve a las empresas en voragines de investigacion

y desarrollo.

Ademas, las sociedades demandan cada vez mas simplicidad,
minimalismo y a la vez tecnologias avanzadas que den confort como ser el
control de voz a través de SIRI o ALEXA, el 10T (internet of things), la realidad
aumentada entre otras features cada vez mas en boga en donde, la interaccion
con las distintos aplicaciones o dispositivos deben ser muy dinamicas e intuitivas.

La experiencia del usuario es la clave.
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La sincronizacién entre dispositivos y herramientas, los comandos de voz,
el storytelling, la atencidn por chatbots, la individualizacion de la experiencia, la
transparencia del uso de datos personales, asi como su proteccion son claves

de esta época.

Entender el contexto actual y poder seguir las tendencias y necesidades
de la sociedad es uno de los puntos mas importantes a la hora de poder llevar a
cabo este plan de negocios, pudiendo asi visualizar cuales son las oportunidades

0 amenazas que afecten directamente el desarrollo de la App Azul.

Para poder analizar el contexto debemos mencionar cuales son los

stakeholders que se encuentran afectados por este proyecto.

Primero tenemos los usuarios finales de la aplicacién, quienes tienen una

necesidad por ser resuelta.

Por otro lado, tenemos los supermercados que necesitan encontrar
soluciones diversas para poder afrontar los vaivenes de la economia y poder
mejorar sus ventas. A su vez los supermercados son en cierta manera una
competencia directa con la aplicacion pero que son convertidos en aliados

estratégicos con acuerdos de cooperacion mutua.

Otro stakeholder importante es el Estado en sus distintos niveles
(Nacional, Provincial y Municipal) el cual, mediante sus distintos poderes, regula
la economia dictando leyes de proteccion a los consumidores, de regulacion
empresarial, controla su aplicacion y siempre necesita realizar a través del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) un pormenorizado trabajo

de data mining sobre el consumo de la poblacién y sus necesidades.

La relacion entre el estado y las cadenas de supermercados ha sido
siempre tensa y con mucha regulacién a lo largo de muchos anos con un fuerte
control por parte del estado sobre las politicas de las cadenas de supermercados
en una lucha por poder manejar la politica alimenticia del pais. Esto se desarrolla

de manera mas extensa en el anexo VIII.

La industria de los supermercados en Argentina, al igual que en el mundo,

esta dividida en pocos jugadores grandes a nivel nacional dada la necesidad del
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negocio por volumen y rotacion con la competencia a nivel regional de distintas

marcas importantes.

A nivel nacional encontramos grandes cadenas de supermercados
internacionales con sedes locales siendo la francesa Carrefour la mas importante
con presencia en 22 de las 24 provincias del pais seguida por la chilena
Cencusud (Disco, Jumbo, Vea, Easy), la espafiola Supermercados Dia, y la
nacional COTO y dentro de las distintas regiones del pais encontramos otras

cadenas muy importantes como La Anénima, Libertad, Toledo entre otras.

Las ventas en los supermercados Argentinos en el afio 2019 alcanzaron
los AR$689.887,5 millones® a precios corrientes con un promedio de
AR$57.490,6 millones mensuales con un pico promedio en el Ultimo trimestre de
AR$72.666,7 millones mensuales.

En febrero del corriente afio 2020 se realizaron compras por AR$72.577,5
millones de pesos reflejando un aumento del 68.2% respecto al mismo afo del
mes anterior, reflejando claramente una tendencia de aumento del consumo

registrado y facturado en Argentina. (anexo VII)

Del total de las ventas realizadas en febrero 2020 el 98% ha sido en los

salones de ventas locales comerciales.

Grafico 2. Supermercados. Ventas totales a precios corrientes por canal comercial, composicion porcentual.
Febrero de 2020

Canal online
1,4%

Salén de
ventas
98,6%

Fuente: INDEC, Direccién Nacional de Estadisticas y Precios de la Produccion y el Comercio. Direccion de Estadisticas del Sector Terciario y Precios.

8 Fuente: INDEC, Direccién Nacional de Estadisticas y Precios de la Produccidn y el Comercio. Direccidn
de Estadisticas del Sector Terciario y Precios. Informes técnicos / Vol. 4, n° 74

20



De todas esas ventas realizadas en los salones de ventas de las grandes
cadenas el 67% de las compras fueron realizadas a través de pago por tarjeta
de crédito, débito u otros medios de pago como ser vales, cuponeras, ticket
canasta, gift card, etc. Siendo la tarjeta de crédito el medio que mas aumento su

uso de manera interanual con un 77,5%. (anexo VII)

Del total de las ventas realizadas en febrero 2020 el 83.2% de las mimas
fueron realizados en supermercados que tienen una suma de la superficie de
salones de venta de todas sus bocas de expendio mayor a 100.000 m2°'° por lo
que claramente la poblacion argentina tiende a realizar sus compras de manera

presencial en grandes cadenas de super e hipermercados.

Al igual que la composicion poblacional, la mayor cantidad de ventas se
encuentran primero en la provincia de Buenos Aires (33%), seguido por la Ciudad
Autéonoma de Buenos Aires (16.8%), la provincia de Codrdoba (9.2%) y la

provincia de Mendoza (5.35%).

En la Ciudad Auténoma de Buenos Aires (CABA) las marcas de
supermercados Carrefour, COTO, Dia y Cencusud poseen 893 salones de
ventas y entre las 4 cadenas obtienen casi el 100% del market share de las
ventas en supermercados o hipermercados de las caracteristicas previamente

trabajadas.

Por su parte la_industria publicitaria a lo largo de los afios se ha

transformado de manera constante. Los focos de las marcas y de las inversiones
publicitarias han ido transformandose de forma exponencial en los ultimos afios
con un viraje muy importante de lo que llamamos medios tradicionales (via
publica, television por cable, medios impresos y radios) para apuntar al
ecosistema digital en sus distintas variantes como ser aplicaciones, redes

sociales, plataformas de streaming, gaming, etc.

9 La superficie en el salén de ventas medida en m2 excluye las playas de estacionamiento, depdsitos,
sanitarios, areas de administracion, areas de juegos infantiles, cafeterias o similares; todas las areas mas
la superficie del salén de ventas conforman la superficie total del predio.

10 Es tomada para el analisis cada boca de expendio cuya superficie de ventas sea igual o superior a los
200 m2
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Las proyecciones de los ultimos afios han mostrado un significativo
avance a nivel mundial y local del &mbito digital. Para éste 2020 Havas Group"’
Jla agencia internacional, muestra como los anunciantes han casi equiparado el
porcentaje de inversion en medios digitales con la television dentro de CABA
(entendiendo que el mercado publicitario de la capital del pais es por lejos es

mas importante en volumen y cantidad de medios).

La inversién publicitaria digital en Argentina en el afio 2019 fue de 2.64
billones de dodlares. En lo que respecta a este proyecto tenemos que
meticulosamente observar los $868 millones de dodlares gastados en search ads
y los $431 millones gastados en banners publicitarios en tanto esas son dos
ramas muy importantes. Una, porque sera nuestra mayor fuente de inversion
para el branding de la App Azul y la otra es la tendencia a la inversion en

publicidad de las marcas en banners en las distintas plataformas. (anexo VII)

Por otro lado, el reporte del Centro de Informadores de Publicidad nos
informa que el 75% de los argentinos tiene una aplicaciéon de compras instalada

en su Smartphone. (Anexo VII)

D - La Industria

Para poder hacer un analisis de la industria tenemos que trabajar con las
5 Fuerzas de Porter que, a pesar de haber pasado muchos afnos desde su
creacion, siguen siendo un pilar a la hora de analizar los distintos aspectos de la
misma. Como se podra ver en el grafico siguiente, tanto la competencia, los
clientes como los nuevos ingresantes son fuerzas que bajo situaciones normales
seran controlables; no es el caso de los substitutos y los proveedores que
tendran que ser continuamente revisados para que no afecten la viabilidad del

proyecto.

11 panorama de medios enero 2020 Havas Group
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Clientes

Usuario con poco poder de
negociacion. Costumer centricity

Supermercado: Key Partner

Proveedores Competencia Sustitutos
El outsourcing tecnolégico inicial la scidin d f d
decretard los precios de desarmollo y Otras aplicaciones existentes son muy EPEILA OE S ST LI e 2
tendré mucha fuerza de negociacion. defectuosas. compra biajo tecnologia exponencial

podria afectar el desarrollo del

Los proveedores del sistema operativo Al convertir 2l supermercado en Key D 0 G e
Mobile pueden medificar todo el Partners suprime la competencia con
negocio con cambios regulatorios los mismos.

MNuevos Ingresantes

Debido a |a alta inversidn y know-how
requerido la posibilidad de nuevos
ingresantes es baja.

Empezare por los clientes. Estos son los actores mas importantes sobre
los cuales se tendra que trabajar en tanto, si bien no tienen un gran poder de
negociacion como tales, ya que son usuarios individuales y no generan una gran
presién por ejemplo a la hora de imponer los precios de las versiones freemium,
si son los quienes, a fin de cuentas, van a utilizar la aplicacion y si no hay un
acceso por parte de ellos a la aplicacion todo el negocio es imposible de llevar a
cabo. Por otro lado, los clientes seran una gran fuente de promocion en tanto en
este tipo de industrias la recomendacion de utilizacion de aplicaciones o servicios
es muy importante especialmente en los early adopters lo que hara bajar el costo
de adquisicién de clientes de manera significativa posteriormente. A los

supermercados como clientes y partners se lo tratara mas adelante.

En un principio, el proyecto utilizara proveedores de tecnologia de manera
tercerizada especialmente para el desarrollo y mantenimiento de la aplicacién lo
que implicara que tendran un gran poder de negociacion y fijacion de precio del
trabajo inicial, en tanto, si bien son proveedores locales, la industria tecnoldgica
posee estandares internacionales de pricing y esto puede afectar de manera muy
significativa el proyecto. Posteriormente se reemplazara el outsourcing total por
un mix con equipo propio de desarrollo por lo que los proveedores de éste

servicio bajaran en de importancia. De todas maneras, sera muy importante la
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generacion de lazos con los desarrolladores y la empresa que proveera de la
infraestructura para poder luego aprender de los mismos y que el traspaso hacia

el equipo interno no sea complicado.

Es relevante mencionar los proveedores de los sistemas operativos de los
teléfonos. Estos tienen un poder de negociacién enorme y la aplicacion (al igual
que la mayoria) tendra que ir adaptandose a las distintas modificaciones que se
realicen en los teléfonos, generando que se tenga que trabajar de manera muy
exhaustiva para poder estar bajo los estandares de dichas compafiias y seguir

operando.

En cuanto a los nuevos ingresantes podemos decir que, como éste tipo
de emprendimiento tecnoldgico requiere una gran inversion inicial en dolares
para el desarrollo de la aplicacion y estamos en un pais con una estabilidad
econdmica bastante deteriorada se genera lo que puede ser entendido como una
barrera de entrada “natural” en donde es complejo una apuesta de éste nivel y
probablemente desaliente el ingreso de nuevos ingresantes. De todas maneras,
es importante destacar que, es necesario aprovechar la ventaja competitiva de
ser el primer jugador importante en ésta industria que resuelva ésta necesidad
para poder posicionarnos como referentes de la industria y generar un know-how
muy importante que comprenda la relacion con los supermercadistas, agencias
de publicidad y el estado para poder generar mayores barreras de entrada ante

posibles nuevos ingresantes.

En cuanto a los substitutos, estos podrian ser un importante desafio para
nuestro proyecto. Actualmente hay empresas especialmente en Estados Unidos
como Amazon con su proyecto Go Grocery'? que modifica totalmente el sistema
de compra y pago en los “supermercados” al revolucionar la industria con un
sistema de camaras y sensores. Si bien éstas opciones actualmente parecen
estar muy alejadas especialmente en el mercado argentino no debemos de

perder de vista la nocion de que éste tipo de tecnologia es exponencial y puede

12 Amazon Go es una tienda sin cajeros en las que no se abona de la manera tradicional, sino que trabaja
exclusivamente con la app de Amazon. Si las cadenas de supermercados adoptan ésta tecnologia, sera
muy complejo poder competir con las mismas.
https://www.amazon.com/b?ie=UTF8&node=16008589011
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en cualquier momento romper disruptivamente el mercado por lo que es

necesario un pormenorizado seguimiento de las mismas.

Para finalizar el analisis de las 5 fuerzas debemos hablar de la
competencia. Como se explicod en el apartado correspondiente, la competencia
no ha podido hacer pie en el mercado, especialmente por lo que a nuestra vision
respecta, por presentar un erroneo modelo de negocios enfocado solamente en
los usuarios finales. En cuanto a la “competencia” de los supermercados, como
veremos posteriormente en el modelo de negocios, ésta sera neutralizada en
tanto se generaran alianzas estratégicas con los mismos para poder potenciar
los resultados tanto de los supermercados como de la App Azul. Por otro lado,
el mercado es tan grande que, en caso de existir competencia, aun asi, se podria
convivir ya que se esta trabajando sobre un océano azul y el market share dista

mucho de estar tomado en su totalidad.
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V - Modelo de Negocios

Como se especificd en los apartados anteriores, el modelo de negocios
que se penso para este proyecto estuvo regido por el Business Model Canvas
en el cual se pueden observar todas las aristas “clasicas” pero dentro de las que

destacaremos algunas en los siguientes parrafos.

Este negocio esta pensado como un océano azul, no tanto por la distincion
si el proyecto genera ingresos por margen o rotacion sino por estar apuntado, a
diferencia de la competencia, a buscar dos segmentos de mercado: los usuarios
finales y los supermercados, enfocandonos en el mayor rédito para las cadenas
de supermercados y tomandolos no solo como segmento de clientes sino como

Key Partners.

La estrategia adoptada para la viabilidad de éste proyecto es una
excelente relacion con ambos segmentos de clientes, la cual debe ser de manera
muy personalizada, instantanea y proactiva con mucho testeo de todas las
mejoras o modificaciones que se deban realizar para que la experiencia de

compra para ambos segmentos sea optima.

Como muchas de las plataformas digitales, la App Azul brindara un
servicio a los usuarios finales, pero no les cobrara por ello, sino que sera de
forma gratuita con publicidad, con la posibilidad de una versién freemium para el

usuario que asi lo desee.

Para el desarrollo de una aplicacion se pueden utilizar diversas vias las
cuales tienen sus ventajas y desventajas. Como primera opcién a la hora del
desarrollo de una aplicacion, es la realizacion de la misma a través de tecnologia
preexistente de manera sencilla la cual puede incluso ser realizada por personas
sin el conocimiento en programacion ya que son disefios predeterminados y
adaptables, los cuales son ofrecidos por distintos sitios web. Su costo es menor,
pero al no estar disefiado a medida solo sirve para emprendimientos pequenos

o que utilicen la app de manera respiratoria de otro tipo de operacion.

Otra opcidn es desarrollar una aplicacion totalmente personalizada sea

por un equipo interno como externo la cual, al ser realizada totalmente de cero
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se adapta mas a los enfoques de quien ided el negocio. Las funcionalidades
estan enteramente pensadas para un emprendimiento especifico. Como
desventaja estas aplicaciones tienen un mayor tiempo de desarrollo inicial y un
coste mayor, pero es la que elegimos para la App Azul en tanto el proyecto se
basa en una aplicacién la cual debe ser sencilla de utilizar, visualmente atractiva

y que tenga todas las posibilidades de mejora en el caso de que sea necesario.

En cuanto a las actividades clave para poder desarrollar con éxito éste
emprendimiento es posible enumerar varias, algunas de las cuales son

“obligatorias” para una start-up tecnolégica.

En primer lugar, es muy importante poder posicionar la app dentro del
universo de usuarios finales potenciales (también con los supermercados, pero
esto sera tratado posteriormente cuando se trabaje sobre la descripcidon de Key
Partners) por lo cual el trabajo en marketing y publicidad sera fundamental. Si
bien como se menciond oportunamente existe una necesidad irresuelta por el
mercado es necesario que la sociedad pueda conocer que existe una solucién y
que ésta no solo es confiable sino gratuita y transparente (uno de nuestros
pilares anexo IX —). Por otro lado, no solo es menester que la gente se descargue
la aplicacién, sino que tiene que haber un trabajo muy fino de recordacién y

especialmente un muy buen desarrollo para la continua utilizacién de la misma.

Relacionado con el punto anterior, debemos mencionar otra actividad
crucial para el emprendimiento: la investigacion y desarrollo. Como toda
tecnologia exponencial es necesario estar en la vanguardia del desarrollo de
manera permanente para poder estar a la altura de la demanda de la sociedad.
Esto implica muchisimas horas de desarrollo, a/b testing, data mining, data
analysis, la creacion de modelos predictivos machine learning; basicamente
aplicar data science'® para poder saber qué es lo que el consumidor necesita,
quiere, busca o va a buscar en un futuro. Debemos tener la capacidad como
empresa de poder predecir todos aquellos casos de “churn” futuros, debemos
tener con claridad cuales son aquellos usuarios que usan poco o mucho la
aplicacion, el porqué, encontrar las soluciones o variantes que modifiquen dichos

comportamientos que afectan al modelo de negocios. Tenemos que trabajar en

13 Data Science for Business — Foster provost & Tom Fawcett 2013
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el desarrollo de una aplicacion simple, pero state-of-the-art. Esta es la actividad

core.

Otra actividad muy importante, la cual es un pilar fundamental para el
desarrollo del modelo de negocios, y es algo que la competencia no ha podido
resolver en sus distintas variantes, es la actualizacion y veracidad de los datos y
precios en la aplicacion. Esta es otra actividad sin la cual el emprendimiento no
podria funcionar. Es menester tener actualizado de manera constante los
precios, las promociones, los descuentos, la informacion nutricional y todas las
alianzas entre las entidades financieras, clubes de beneficios, y los
supermercados. Esto implica un trabajo muy fuerte de Front—End y Back-End
para trabajar muy cerca de los usuarios finales sobre cualquier discrepancia que
pueda llegar a suscitarse tanto en los precios como en los descuentos y con los
supermercados para poder mantener actualizado los precios y poder trabajar

rapidamente las promociones correspondientes.

Como toda aplicacion o solucion puede tener errores, pero como este tipo
de negocios en donde la puntuacion de los usuarios y las recomendaciones son
tan importantes, es menester un trabajo pormenorizado de atencion al cliente ya
sea mediante chatbots, email, o una atencién de linea telefénica directa para
que, si ocurre un problema el cliente se sienta respaldado y confie en que la
empresa va a poder solucionar sus inquietudes o por lo menos hacer todo lo
posible para que la experiencia de compra sea lo mas placentera posible. Esto
implicara, por ejemplo, la posibilidad de trabajar beneficios extras a aquellas

personas que puedan tener inconvenientes.

Para atender estas actividades es necesario una fuerte inversion de
capital especialmente en las primeras etapas del emprendimiento en donde no
puede sustentarse por sus propios medios y requiere que el trabajo sea muy
preciso porque es muy complejo poder (aunque se puede) dar vuelta una
situacion de desconfianza por parte del publico. Si bien este apartado sera
analizado con posterioridad de manera mas profunda, resultaba pertinente su
mencién en tanto es un recurso importantisimo para el negocio sin el cual su

iniciacidon seria muy compleja
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Como mencionamos al inicio de esta seccion, este emprendimiento tiene
un componente muy importante que son las alianzas claves con algunos actores,
especialmente los que seran nuestros Key Partners: los supermercados, pero
también podemos mencionar el Estado (en sus distintos niveles de gobierno) y
las agencias de medios. En un principio también podriamos mencionar la
agencia externa de desarrollo del software con la cual podria ser muy util una
alianza inicial que potencie el desarrollo de la app en donde los empleados
puedan sentirse parte del proyecto y se le pueda brindar experiencia a los

desarrolladores que tienen poco “rodaje” profesional.

La alianza con los supermercados es la piedra angular de éste proyecto
la cual permitira que podamos trabajar en conjunto y en paralelo para la
busqueda de mayores beneficios de ambos partners. Las entrevistas realizadas
con los distintos directores de comunicacion, marketing y asuntos corporativos
de las distintas cadenas abrieron la posibilidad de la realizacion de alianzas con
cada una de las grandes cadenas de supermercados. Estas alianzas implican
que los supermercados y la aplicacion estaran conectados de manera constante
lo que dara acceso a la app a la informaciéon de los productos, sus precios, los

descuentos disponibles y nuevas promociones.

Por su parte a los supermercados se les daran informes periddicos sobre
la informacion de la localizacion de los usuarios, sus compras, métodos de pago,
regularidad de asistencia a los establecimientos y patrones de busqueda. En
base a esta informacién se podra hacer un trabajo conjunto sobre determinados
targets y se podra trabajar la publicidad de manera mucho mas pormenorizada

(lo que se denomina programmatic advertising) y sin intermediarios.

Dentro de las clausulas mas importantes de las alianzas encontramos
que, bajo ningun concepto la aplicacion otorgara a los usuarios finales
comparacion de precios entre los supermercados, no les brindara a los otros
supermercados informacion del consumo en otros establecimientos que no sean
los propios, no se podra brindar informacién de precios o promociones de una
cadena de supermercados a otra cadena. Por otro lado, también esta acordado
que la aplicacion no sera por los proximos tres afios una aplicacion que permita

el pago, en tanto los supermercadistas quieren mantener el control financiero de
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las operaciones eliminando aumentar la intermediacion que ya tienen con otras

instituciones como ser los bancos con sus tarjetas de crédito y fintechs.

El Anexo VIII detalla como el Estado en sus distintos niveles es un actor
clave en el sector alimenticio y tiene el rol de controlar a los supermercados, asi
como el acceso a los alimentos de la poblacién, es por eso que a través de sus
distintas capas trabaja incansablemente en el tema. La App Azul puede
convertirse en un gran aliado del Estado la cual controle los precios,
especialmente aquellos regulados por el gobierno y pueda trabajar en el

beneficio de la poblacion.

Las agencias de medios tanto de las grandes cadenas de supermercados
como de las distintas marcas de consumo masivo son actualmente las grandes
controladoras del mercado publicitario mundial y en Argentina no es distinto. Los
grandes grupos internacionales (Havas, Dentsu, Mediacom, Starcom, etc.) con
operaciones en argentina controlan las inversiones publicitarias de sus clientes,
los cuales estan en su mayoria obligados a trabajar en conjunto por una cuestion
de auditoria. Lograr alianzas con los mayores grupos publicitarios para el trabajo
conjunto permitira un desarrollo mucho mas dinamico y fluido de todo tipo de
acuerdos publicitarios y ayudara a construir, mantener y aumentar los ingresos

publicitarios en la aplicacion.

Modelo de Ingresos

El modelo de ingresos de este proyecto nace fundamentalmente de la
concepcion del modelo de negocios del mismo, el cual fue anteriormente
descripto, que implica una aplicacion de descarga gratuita para todos los
usuarios finales que quieran poder utilizarla con la posibilidad de generar un
upgrade dentro de la app para ser “Premium” y obtener la eliminacién de
publicidad ,que es lo que se denomina un modelo “freemium”, sustentada por los
acuerdos publicitarios y de control que se realizaran con los supermercados, las
agencias de medios, el estado y otros interesados.
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Monetizacion

Versiéon Premium Publicidad Informes

Programatica Google
Programatica Directa
Rich Media

Display Directo
Convencimiento

El modelo freemium, ya muy popular en esta época, normalmente esta
desarrollado de manera tal que les permite a todos los usuarios utilizar una
aplicacion con sus servicios “estandar” y le ofrece la posibilidad de pagar un fee
mensual para acceder a contenido avanzado o Premium. El caso de la App Azul
es distinto. En las encuestas llevadas a cabo como experimento de validaciéon
del problema y las hipotesis habia un patrén muy importante, y es que, si bien
las personas tenian una necesidad y utilizarian una aplicacion que se las
resuelva, solamente casi el 6% pagaria por una aplicacion de éstas
caracteristicas y aproximadamente el 10% pagaria porque la aplicacién no tenga
publicidad, es por eso que ante estos datos se resolvié que la aplicacion seria
full para todos, es decir no se cobraria por features distintas sino que se cobraria

para aquellos que no quieran observar publicidades.

Es muy importante la realizacion de un trabajo muy fino respecto a cuanto
se cobra por una version Premium de la aplicacion en tanto, un valor inicial
excesivo puede llevar a que los pagadores dilaten la decision de ser Premium
hasta que ocurran 2 cosas. La primera puede que cansado de la publicidad el
usuario se pase a Premiumy la otra es que elimine la aplicacion. Desde nuestro
punto de vista, todos los usuarios Premium son una fuente de ingreso sencilla 'y
simple para la empresa por lo que, siempre es interesante contar con un
porcentaje de usuarios Premium, pero, con los datos estadisticos con los que
contamos podemos estimar un maximo del 10% de este tipo de usuarios a los
cuales solamente se les cobrara de manera inicial 1us$, precio por demas acorde
a las necesidades econdmicas del pais y que brindara una buena base de

ingreso estimado para la aplicacion.
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Para el gran porcentaje de usuarios finales que no seran Premium, la
aplicacion ofrecera una gama variada de posibilidades de publicidades las cuales
no deben afectar la experiencia del usuario, es por eso que se trabajara solo con
publicidades que se encuentren bajo el paraguas de los estandares del

Interactive Advertising Bureau (IAB por sus siglas en ingles)'.

La compra de publicidad tiene distintas variantes siendo las mas comunes

la venta directa y la venta por programatica.

Nuestra aplicacion tendra un acuerdo con Google para estar dentro de su
lista de medios, tendra acceso a DFP que es el Add Manager de google, el cual
servira de plataforma para poder subir y administrar la publicidad tanto provenga
de google como de otros jugadores del mercado publicitario, ademas se tendra
acceso a google analytics y a su vez google a través de AdSense colocara
publicidad en la plataforma. Es menester aclarar que toda la publicidad estara
monitoreada, analizada y estipulada de forma tal de que ésta sea adecuada para
la App con un precio base de US$ 0.2 de CPM

Ese acuerdo con Google sirve de base para el trabajo de programatica
que se realizara con las distintas agencias de medios en un sistema donde se
realizaran acuerdos por volumen logrando de esa forma conseguir un CPM
(costo por mil impresiones) que pueda servir a los intereses tanto de la agencia,
como de la App Azul, determinando un porcentaje de confidencial de agencia
necesario. El mercado publicitario trabaja ciertos estandares de precios y de
confidenciales de agencia y para el proposito de este modelo de negocios se ha
tomado un parametro estandar del CPM en us$0.7 y un porcentaje de
confidencial de agencia del 30% sobre el volumen final de la compra para todo
lo que es la publicidad display, y se ha tomado un costo de CPM de Us$3.5 para
lo que es la compra programatica de video en sus distintas versiones. Es aqui
donde es vital el acuerdo con las grandes centrales de medios internacionales

que operen en cada pais.

Por otro lado, la App Azul tendra publicidad contratada de forma directa,
ya sea con el anunciante o a través de su agencia. La diferencia radica no solo

en la falta de intervencién de google en el procedimiento sino en la ubicacién

14 https://www.iab.com/guidelines/

32



privilegiada de los banners, asi como en un seguimiento mas personalizado de
todas las campafias con la posibilidad de aumentar su performance durante el
transcurso de esta mediante el traffiquer correspondiente. Estas caracteristicas
convierten a la compra directa en una forma mas beneficiosa de trabajo tanto
para las agencias como para los medios por lo que naturalmente los precios

suelen aumentar de la mano con el aumento de facilidades.

Dentro de las posibilidades de compra de manera directa tenemos los
denominados banners tradicionales de display, video y el Rich Media siendo el
display el mas econémico vendiéndose al igual que el video a través de CPM.
En cambio, los banners de Rich Media, que en una primera instancia constaria
solamente de un insterstitial (ITT), el cual es un banner de alto impacto que suele
tener una gran performance a nivel de ratio de clickeo (CTR) e impresiones, se
trabajaran por dia estipulando un Costo por Dia (CPD) y con exclusividad para
el anunciante que lo contrate en el dia en cuestion. EIl CPM de todos los banners
display que la App Azul ofrecera al mercado de manera directa sera de Us$1 asi

como de Us$3.5 para lo que es video y de US$ 110 para el CPD del Insterstitial.

Aparte de las posibilidades de trabajo con publicidad de la forma mas
tradicional como hemos mencionado en los ultimos parrafos, se trabajara con
una novedosa forma publicitaria la cual hemos denominado de “convencimiento”.
Esta forma de contratacion publicitaria sera exclusiva para la App Azul dadas las
caracteristicas de esta. Como se menciona en el anexo |X, la aplicacion da la
posibilidad de poder incorporar un articulo al carrito de compra y de ver todas
sus caracteristicas al escanear el cédigo de barra con la camara del teléfono vy,
en el momento en que una persona agrega al carrito un articulo encontramos la
publicidad de convencimiento, la cual constara o de un video o de un banner
tradicional de un articulo similar al que se acaba de agregar al carrito de compras
intentando que, la persona que lo vea cambie de opinion y elija el nuevo producto
que se esta publicitando. Este tipo de publicidad totalmente novedosa tiene un
trabajo importante de segmentacioén y se considerara un formato Premium el cual
no estara disponible todo el tiempo, sino que solamente se implementara bajo
grandes acuerdos con algunas marcas, especialmente las early adopters que
primero acomparien el proyecto y tendran costos un poco mas elevados que los

banners tradicionales, siempre evitando el perjuicio del supermercado por lo que
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no aplicara en contra de las marcas propias de los mismos. El CPM del banner

de convencimiento sera de Us$6 y del video de convencimiento sera de Us$12.

Estos son todos los formatos publicitarios estipulados para esta primera
etapa del proyecto de negocios, los cuales permitirian un ingreso mas que
adecuado basandonos en las proyecciones de crecimiento para los primeros
afios cuando se alcancen los objetivos de mercados previamente planteados. En
una segunda etapa con el proyecto mas maduro y con una economia empresarial
mas robusta se tiene analizado la incorporacién de una nueva tecnologia, que
ha tenido mucho éxito en el mundo e incluso en argentina con la aplicacién

PokemonGO, que es: la realidad aumentada.

Dentro de las entrevistas realizadas, sumado a investigacién propia,
pudimos determinar que la realidad aumentada no tuvo un gran éxito en
Argentina por un problema de seguridad para su uso. La aplicacién PokemonGO
genero el aumento de robo de teléfonos en la via publica lo que hizo que su
popularidad decayera al igual que su uso, pero en el caso de la App Azul esto no
seria un problema en tanto se estaria utilizando en un ambiente seguro y

controlado en donde el robo de teléfonos no es un problema a tener en cuenta.

La realidad aumentada como feature para la App Azul romperia el
mercado publicitario y traeria grandes posibilidades de disrupcion en la
presentacion de los productos dentro de los supermercados y daria nuevos
espacios de promocioén donde antes no habia, brindando asi una mayor gama
de interactividad entre el usuario y las marcas. Aunque sea estipulado para una
segunda etapa de este proyecto, es adecuado ir trabajando la misma con los
supermercados de forma tal de incluso, poder generar mas sinergia conjunta y
evitar problemas de disminucion de ingresos para ellos por la quita de publicidad

“fisica” en los salones comerciales.

Para terminar el analisis sobre el modelo de ingresos del proyecto
debemos traer a colacién el ultimo item o la ultima forma de monetizaciéon que

es la creaciéon de informes de consumo sectorizado. De las conversaciones que

5 Hacemos la distincion entre robo y hurto teniendo en cuenta que el hurto se realiza de
manera sigilosa sin que la victima se dé cuenta de la situacion y el robo es cuando se utiliza
algun tipo de violencia o arrebato).
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hemos tenido con distintos funcionarios tanto del Gobierno Nacional, de la
Provincia de Buenos Aires como de algunos municipios del GBA hemos podido
vislumbrar que todos estarian muy interesados en poder contar con mas
informacion sobre los habitos de consumo de los usuarios dentro de sus
jurisdicciones por lo que estarian dispuestos a realizar acuerdos anuales de
trabajo en donde se les brinde esta informacién de manera mensual, trimestral o
semestralmente. Como cada caso es distinto y la situacién es muy particular,
para la estipulacion hipotética del cash-flow de este negocio solo se tomé la
venta semestral de estos informes a la Ciudad Auténoma de Buenos Aires una

vez alcanzado el crecimiento maximo en la misma esperado en el afio 2.

A los fines de éste modelo de negocios se ha tomado esos valores en
ddlares, de manera fija y en su escenario mas precavido, para poder traer una
cierta previsibilidad para su armado, pero claramente los valores pueden variar,
especialmente a medida que el proyecto vaya escalando y se puedan conseguir
una mejor posicion dentro de las fuerzas de Porter sobre los clientes publicitarios,
ya sea por una cuestion de influencia y popularidad de la aplicacion, por buenas
gestiones de venta/comerciales o por modificacion de los precios

internacionales.

Para finalizar el apartado sobre el modelo de negocios es menester hablar
del costo de adquisicion del cliente (CAC), tomando al usuario final de la

aplicacion y no asi los supermercados.

La cantidad de descargas de la aplicaciéon en una primera instancia y la
continuidad de su uso por parte de los usuarios finales, como ya se ha estipulado
dentro del apartado de actividades clave, representara el éxito de esta, es por
eso que es muy importante generar un flujo de descargas constante y que cada
vez el costo de adquisicion de un usuario final sea menor, de forma tal de generar

cada vez mas margen por cada una de las descargas o conversiones.

Como todo proyecto inicial, los recursos del startup son escasos y todo
tiene que ser realizado buscando la mejor optimizacion posible es por eso que
como primera etapa se ha generado una landing page (anexo Xl) no solo para

poder empezar a traquear los ingresos que posteriormente se derivarian a la
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misma, sino para poder empezar a sembrar la estrategia de reconocimiento

marcario.

En una primera etapa el proyecto no contara con un equipo de marketing
especializado, sino que todo sera desarrollado por los fundadores a base de
prueba y error, modificado y mejorando la performance, aunque luego en una
segunda etapa se contratara un staff comercial especializado en mercadeo,
manejo de redes, GoogleAds, y con habilidades técnicas conducentes que

faciliten la mejora continua de todas las campafias publicitarias.

Como se mencion6 previamente, se ha realizado un experimento de
Google Ads forzando el escenario mas adverso buscando la competencia con
las grandes cadenas de supermercados y los hashtags mas comunes para poder
determinar cual seria el costo de adquisicion (o costo por click) mas caro,
buscando de esa forma poder calcular el escenario mas pesimista para la
adquisicién de nuevas descargas iniciales ya que, como estrategia, al partir de
ese punto cualquier minima mejora ya es ganancia. Los resultados nos
mostraron un costo por click (lo que equivaldria a una descarga) de $8,8 pesos
argentinos, lo cual para una primera etapa de lanzamiento es un numero
aceptable y se estima ira disminuyendo a lo largo del proyecto, aunque a fines
practicos se mantendran los precios de manera constante para poder determinar
cual es el costo maximo que tendrian que tener las inversiones iniciales en
publicidad para poder alcanzar el SOM. Claramente a medida que existan casos
de éxitos, early adopters, y la aplicacion pueda aumentar su popularidad los

gastos de adquisicion iran disminuyendo.
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VI - Go to Market

En los apartados anteriores se detallaron las caracteristicas del plan de
negocios que involucraba a los clientes, nuestros Key Partners, el contexto
argentino, la industria, el mercado y nuestros objetivos de expansion. En esta
seccion llevaremos a cabo la descripcidn de la estrategia de entrada al mercado

de nuestro proyecto.

Como se mencion6 al trabajar el mercado, se ha adoptado una estrategia
que consta de varias etapas. La primera etapa es trabajar el mercado de la
Ciudad Auténoma de Buenos Aires por una cuestion geografica, de mercado y
por las relaciones interpersonales del equipo de trabajo fundador. Al intentar
captar el mercado de CABA se podra tomar el ejercicio como termémetro para
validar las hipotesis de crecimiento planteadas, asi como para poder ir
mejorando todos los aspectos de usabilidad necesarios que puedan requerir un
cambio. Posteriormente se buscara la expansion del mercado hacia el resto de
Argentina y, por ultimo, una vez maduro el mercado local se podra escalar
internacionalmente el negocio teniendo siempre en cuenta las idiosincrasias de
cada pais, teniendo como objetivo desembarcar en Chile como primer pais fuera

de Argentina.

Para poder emprender el camino de expansion tenemos que trabajar en
el embudo de ventas o de marketing mediante sus distintos pasos. En este

apartado trabajaremos los pasos mas importantes del mismo.

El primer paso que nos presenta esta herramienta es buscar el

reconocimiento _de los potenciales usuarios finales mostrandoles todas las

caracteristicas de la aplicacion y los beneficios que ésta les traera tanto para
generar una compra mas efectiva como para la promocion de sus productos.
Esta etapa esta marcada especialmente por fuerte presencia en redes sociales
(Facebook, Twitter, Instagram, Tik Tok, etc.) trabajado de manera organica,
sumado a acciones de prensa en medios de comunicacion masiva, que por las

relaciones de los fundadores del proyecto no insumirian costos para el mismo.

Todas las publicaciones que se generen para redes sociales deben tener

piezas digitales apuntadas a generar un interés con un contenido relevante para
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los usuarios finales apuntando a los pain-points mas caracteristicos ya
especificados en el anexo lll de forma tal de que los potenciales usuarios

empiecen a entender que la herramienta podria ayudarlos en su cotidianeidad.

El paso posterior a lograr el interés es la_evaluacién por parte de los
usuarios sobre la conveniencia de la herramienta donde claramente los usuarios
deberan realizar una valoracién interna sobre los beneficios personales que les
traera sobre los posibles costos (nulos) y que los lleve a tomar la decisién de
descargarse la aplicacién. Este es el primer punto de quiebre importante en el
embudo, porque claramente la intencién es que el universo de descargas sea
cada vez mayor, pero el negocio requiere algo mas, requiere que el usuario
utilice la aplicacién y tenga un redito tal que recomiende la aplicacién a sus
contactos y pase luego a pertenecer a la comunidad de la App Azul. Como ya
hemos mencionado previamente dentro de las actividades clave, es menester
para que el negocio siga el plan adecuado, generar todas las condiciones para
evitar que los usuarios que se han descargado la aplicacion se conviertan en

“‘churn” por lo que el uso de la data es vital.

Respecto al otro segmento de clientes que son los supermercados, el
funnel es distinto y se trabajara con los acuerdos macro que ya hemos empezado

a tratar con las grandes cadenas key partners.

Una vez consolidado el mercado de CABA, la segunda etapa de
expansion sobre la totalidad de Argentina, involucrara un accionar mas
segmentado sobre las distintas provincias, pero apalancados en las relaciones
que se estableceran con las grandes cadenas de supermercados que tienen
presencia en casi todo el pais, trabajando con otras marcas de supermercados
que en un principio no tienen alcance nacional pero si tienen mucho peso en
ciertas regiones como ser Hiper Libertad en Cérdoba, Toledo en Mar del Plata,

La Anénima en la Patagonia o Comodin en el noroeste argentino.

Para la tercer etapa del proyecto, que es la expansiéon internacional,
hemos empezado a trabajar el analisis del comportamiento de los usuarios en

Chile el cual se asemeja bastante al argentino y hemos buscado acciones
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similares en el resto del mundo'®, aunque claramente esto es solo un primer paso
para poder llevar el proyecto a otra escalabilidad, el equipo desarrollador de este
proyecto tiene claras las limitaciones que posee, especialmente a la hora de las
relaciones interpersonales y el Non-market en los mercados extranjeros por lo
que sera menester trabajar con consultoras locales dentro de cada pais al que
se quiera desembarcar y generar lentamente acercamientos a todos los actores

claves que ya hemos mencionado anteriormente.

En el mismo sentido también se ha trabajado la posibilidad de una
estrategia basada en alianzas o joint ventures con jugadores locales que
conozcan bien el mercado y tengan la capacidad de sortear las barreras de
entrada que el pais en cuestién detenta, tenga la experiencia y un know-how
necesario para llevar a cabo un proyecto de estas caracteristicas como lo ha

realizado por ejemplo la cadena Sushi Club para expandirse por el mundo.

16 En Euralille en Lille, Francia Carrefour lanzé en 2016 una accién promocional dentro de su centro de
compras que ofrecia descuentos especiales basados en la geolocalizacion dentro del local el cual fue
muy bien aceptado por los usuarios pero que fracasé porque solo estaba disponible para clientes
Carrefour o para aquellos que dejaran su documento en consignacion y les prestaban una tableta
“Carrefour”. Con el fracaso en dos situaciones distintas, Carrefour nos ensefia que los pain points del
usuario sobre la utilizacion de una app solo para un supermercado estan vigentes en todo el mundo y
nos deja la leccion de que hay que ver la idiosincrasia de cada pais para triunfar y que no todas las
soluciones son universales. (al francés no le gustaba dejar su DNI)
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VIll — Recursos, Procesos y Plan Operativo del
Negocio.

Como se menciond oportunamente, sera creacion de la aplicacion
sumado a la investigacién y desarrollo constante de la misma una de las mas
importantes actividades de este proyecto. En base a esto los recursos mas
importantes para su concrecidbn son los “recursos humanos”, aquellos
desarrolladores y programadores que se dediquen a hacer todos los testeos
necesarios para la optimizacién de la aplicacién para poder estar a la altura de
las expectativas del mercado. A continuacion, se pueden observar con detalle
las etapas de trabajo de desarrollo de la aplicacién con los costos y las distintas

actividades que se deben desarrollar en las mismas tanto outsourced como in-

house.
COSTO/H
ETAPA 1 - v1 (MVP) HORAS [USD] SUBTOTAL
FrontEnd y BackEnd 160 $20,00 $3.200,00
App Android 320 $20,00 $6.400,00
UX/UI 60 $25,00 $1.500,00
Project Management 40 $30,00 $1.200,00
Maintenance 80 $15,00 $1.200,00
TOTAL 660 $13.500,00
COSTO/H
ETAPA 2 - v2 HORAS [USD] SUBTOTAL
FrontEnd y BackEnd 160 $20,00 $3.200,00
App Android y I0S 480 $20,00 $9.600,00
UX/UI 160 $25,00 $4.000,00
Project Management 80 $30,00 $2.400,00
Maintenance 160 $30,00 $4.800,00
TOTAL 1040 $24.000,00
COSTO/H
ETAPA 3 - v3 HORAS [USD] SUBTOTAL
FrontEnd y BackEnd 80 $20,00 $1.600,00
App Android y iOS 960 $20,00 $19.200,00
UX/UI 40 $25,00 $1.000,00
Project Management 40 $30,00 $1.200,00
Maintenance 80 $30,00 $2.400,00
TOTAL 1200 $25.400,00
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ESTIMACION EQUIPO INTERNO

ETAPA 1 - v1 (MVP) HORAS COSTO/H[USD] SUBTOTAL

Data Scientist 240 $20,00 $4.800,00

Project Management / CTO? 480 $30,00 $14.400,00
Soporte Interno 960 $10,00 $9.600,00

TOTAL 1680 $28.800,00
ETAPA 2 - v2 HORAS COSTO/H [USD] SUBTOTAL
FrontEnd y BackEnd 960 $15,00 $14.400,00
App Android y I0S 960 $15,00 $14.400,00
Data Scientist 960 $20,00 $19.200,00
Project Management / CTO? 1920 $30,00 $57.600,00
Soporte Interno 1920 $10,00 $19.200,00
TOTAL 6720 $124.800,00
ETAPA 2 -v3 HORAS COSTO/H[USD] SUBTOTAL
FrontEnd y BackEnd 1920 $15,00 $28.800,00
App Android y 10S 1920 $15,00 $28.800,00
Data Scientist 1920 $20,00 $38.400,00
Project Management / CTO? 1920 $30,00 $57.600,00
Soporte Interno 1920 $10,00 $19.200,00
TOTAL 9600 $172.800,00
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Vill - Implementacién del negocio.

El primer paso para la implementacién del negocio es generar un MVP de
la aplicacion y empezar con la estrategia ya mencionada en el plan de negocio,
que implica el inicio de conquista del mercado de la Ciudad Auténoma de Buenos
Aires, basandonos en una apuesta inicial de un equipo de desarrollo tercerizado
pero que tenga sede en ésta ciudad para poder en conjunto ir avanzando y con
reuniones peridédicas resolver todas las cuestiones pertinentes que puedan

suscitarse en conjunto con un incipiente equipo interno.

En el primer afo el desarrollo y trabajo en la aplicacién, asi como la
generacion de reuniones y acuerdos con los distintos actores se realizara de
manera “remota” es decir que la empresa no contara con un lugar fisico que la
nuclee, sino que se realizaran las reuniones o en las oficinas de la empresa
desarrolladora o en la de los supermercadistas. Una vez que el proyecto avance
y se genere un producto viable minimo (MVP por sus siglas en inglés) se puedan
generar ensayos y comiencen los usuarios a descargar y utilizar la aplicacion se
procedera a buscar financiamiento externo por fuera de la primera ronda de

financiamiento que es propia o de las dos F (Friends & Family).

El segundo afo con la financiacion adecuada para ir robusteciendo el
desarrollo de la aplicacion, la realizacion de las campanas publicitarias
correspondientes y poder generar un crecimiento exponencial de la cantidad de
descargas, se trabajara para poder lograr la meta de desarrollo local afianzando
lo ya conseguido, demostrando los resultados positivos logrados tanto a los
supermercados que acompanan el proyecto de manera inicial como a los que

posteriormente generen las alianzas con la App Azul.

Al finalizar el segundo afo, el proyecto ya deberia haber alcanzado el
tamafo suficiente para cubrir las expectativas de crecimiento de la primera etapa
que contemplaria solamente CABA, y empezar un tercer afio apuntando a lograr
la nacionalizacion del emprendimiento en 12 meses con una mayor
exponencialidad que la lograda hasta ese momento debido a todos los factores
previamente mencionados en los apartados anteriores. Al finalizar el tercer afio

de proyecto la aplicacion habra alcanzado el desarrollo maximo dentro de
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Argentina logrando que el proyecto se estabilice y genere la plataforma para
poder lograr los objetivos pensados para la expansion internacional empezando
por chile y la posibilidad de invertir en investigacién y desarrollo incluyendo

features de realidad aumentada.

El plan a 5 afios es poder tener un emprendimiento ya totalmente
afianzado en el mercado chileno y argentino con una aplicacion de ultima
generacion que soporte todo tipo de sistemas operativos, sea funcional y cuente
con realidad aumentada. Tener una relacion muy robusta con los stakeholders y
poder empezar a desarrollar todas las alianzas necesarias para expandir la
aplicacién en un principio a Uruguay, Francia y Estados Unidos donde el equipo
emprendedor tiene contactos y los mercados son atractivos sea por su cercania
o por su volumen. Al llegar a esta instancia, como antes se mencioné se requerira
un trabajo pormenorizado de estudio de todos los mercados y en base a eso
decidir el tipo de estrategia de landing en cada uno de los mercados, ya sea en

nichos (por ciudades) o de manera general.
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IX — El equipo emprendedor, estructura directiva.

El equipo emprendedor, en una primera, etapa estara formado por los dos
estudiantes de la Maestria en Administracion de Negocios que elaboraron este
proyecto de negocios y se contratara una empresa especializada en desarrollo
de aplicaciones para poder lograr un MVP como se mencion6 anteriormente, que

sirva para la busqueda de inversiones.

e Sebastian Di Summa es médico cirujano, posee una pasién especial
por las finanzas y con mucho talento creativo para pensar soluciones
que simplifiquen los procesos.

e Nahuel Pablo Azzariti es abogado y ha trabajado los ultimos 5 afios
dentro de la industria de los medios de comunicacién marketing y

publicidad como Director Comercial del Grupo Octubre.

En las subsiguientes etapas conforme el proyecto vaya escalando con un
MVP funcionando se sumaran Project Managers, Data Scientist, especialistas de
soporte interno, y un CTO para dirigir el proceso de investigacion y desarrollo
para mantener la aplicacion actualizada. Ademas, se contrataran paulatinamente
empleados comerciales y administrativos contables que ayuden a la expansion
del emprendimiento. En el Anexo XlIl se puede ver el organigrama de la empresa.

El equipo emprendedor posee amplias relaciones comerciales y el
conocimiento de gerenciamiento necesario debido a la experiencia que ha
obtenido en los ultimos 8 afios de trayectoria laboral sumado a las herramientas
brindadas por la Maestria que se complementara con el conocimiento técnico del
area de desarrollo.

La cultura del emprendimiento estara enfocada en profesionales con
pasion por su trabajo, con muchas ganas de aprender, mejorar y destacarse en
el desarrollo y lainnovacion, por lo que se buscaran perfiles jovenes, desafiantes,
intrépidos, creativos bajo la direccidn de una estructura gerencial que los ampare
y busque el crecimiento de todos los miembros de la empresa.

El proyecto tiene dos areas muy importantes; la de desarrollo tecnoldgico

y la comercial.
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Como todo proyecto de alta complejidad técnica para el desarrollo, es
necesario que sea dirigido por un especialista que cuente con las capacidades
técnico-cientificas necesarias, con entendimiento de mercado y que posea
habilidades blandas para el manejo de los perfiles de desarrolladores que la
empresa apunta a tener. Sera Sebastian quien por sus relaciones laborales y
personales estara a cargo de la supervision inicial del area y posteriormente
coordine al CTO.

En cuanto al area comercial, funcién clave en la primera etapa de
desarrollo del emprendimiento ante la necesidad de hacer las alianzas con los
supermercados, estados y agencias de medios, estara bajo el mando de Nahuel
quien ya ha empezado con las tratativas con distintos actores dentro de los
stakeholders ya mencionados con quien ha trabajado de manera estrecha los

ultimos anos.
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X — Resultados econémicos-financieros y
requerimientos de inversion

Contexto macro y microeconémico

Argentina es un pais con mucha incertidumbre macroeconomica que
complejiza todo proceso de andlisis para la concrecion de un proyecto cualquiera
sea el rubro sobre el cual se trabaje y que requiere una especial dedicacion al
seguimiento de los movimientos politicos y econdmicos.

En el anexo Xl se podra observar las proyecciones econdémicas
estimadas para los préximos afios tanto de la inflacion argentina, de Estados
Unidos, la varianza del tipo de cambio Peso-Délar del Ministerio de Economia de
la Nacién Argentina, la consultora GRA y de estimacion propia.

El proyecto esta trabajado ddlares estadounidenses dado que la mayoria
de las actividades clave de este se manejan en dicha moneda, especialmente el
area de desarrollo y de publicidad programatica. La intencion de la tercera etapa
de desarrollo del proyecto que consiste en la expansion hacia el exterior busca
asegurar los ingresos dolarizados en un 100% para que, en caso de que el
mercado argentino sufra complejidades econdmicas severas se pueda
compensar con el ingreso de los otros mercados.

Como se menciona en el anexo VIl el producto bruto interno argentino del
afno 2019 observo una caida de 2,2% y segun el Fondo Monetario Internacional,
se espera para éste afo 2020 una caida de mas del 10% del PBI potenciado no
solo por la fragilidad econémico institucional que el pais arrastra de hace tiempo
sino por el fruto de la pandemia SARS-coV-19 aunque segun el presupuesto
presentado por el Ministerio de Economia” el PBI Argentino crecera en un 5,5%
en el ano 2021 , con una inflacion del 29% y un ddlar “oficial” situado en
aproximadamente $103 pesos argentinos por délar estadounidense.

En cuanto al manejo de la divisa estadounidense en Argentina, debemos
mencionar que nos encontramos con un mercado ultra regulado por un cepo
cambiario con devaluaciones esperadas que haran que el tipo de cambio sea un

factor importante y debe ser constantemente vigilado para poder cumplir con los

17 https://www.economia.gob.ar/onp/documentos/presutexto/proy2021/ley/pdf/proy2021.pdf
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objetivos econdmicos de este plan de negocios especialmente tomando en
cuenta que la mayoria de los costos del mismo son en moneda estadounidense.

Como se menciond anteriormente en el analisis de la industria de los
supermercados y de la publicidad, sumado al analisis politico y econémico que
encontramos en el anexo VIII podemos decir que, a pesar de la caida
generalizada de la economia del pais, ambas industrias poseen una especie de
camino distinto en donde, si bien hubo una merma de la actividad, ninguna fue
especialmente golpeada por la crisis sufrida éste 2020, e incluso se puede
afirmar que son industrias que generaron ganancias pero que en el caso de los
supermercados esta muy controlada por el gobierno.

Este control del gobierno sobre la industria de los supermercados genera
que los precios de los alimentos mantengan una estabilidad relativa y facilite el
acceso al consumo, en detrimento de las ganancias de las grandes cadenas de
supermercados, o que genera un ambito propicio para un proyecto como el que
se esta presentando que pueda acercar a los distintos jugadores de la industria
para poder beneficiar a ambos.

En los apartados anteriores se describid que se esta trabajando sobre una
necesidad irresuelta en un mercado enorme apuntando a buscar una pequefa
porcién del marketshare de manera inicial tanto en CABA como en Argentina
pero que tiene un potencial enorme de crecimiento a medida que pueda
popularizarse la solucion y aun cuando otras empresas puedan iniciar su camino
en esta industria se contara con una ventaja competitiva por la adopcion
temprana de la solucion y el ingreso inicial a un mercado con grandes acuerdos

de colaboracion resultado de las relaciones del equipo emprendedor.

Modelo de generacion de Beneficios

El emprendimiento basara sus ingresos mayormente de la venta
publicitaria y de los acuerdos de trabajo conjunto con distintos actores del mundo
de la consultoria y el estado como se detallé6 oportunamente sumado a un
pequefo porcentaje de usuarios Premium, plan econdmico que, en principio, no
variara en los proximos tres afos y que una vez alcanzado el desarrollo

correspondiente se ampliara con la realidad aumentada.
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Respecto a la carga impositiva, la estrategia del negocio incluye la
radicacién de la empresa en el Distrito Tecnolégico de la Ciudad Autonoma de
Buenos Aires ya que el GCBA propone ciertos beneficios para las empresas del
sector que alli se situen, entre los que podemos encontrar la exencion del pago
de Ingresos Brutos, sellos, ABL y la posibilidad de contar con tasas de préstamos
preferenciales y programas de educacion'®, pero no exceptia del pago del
impuesto a las ganancias estimado en el 35% sobre el resultado de la empresa.

En el siguiente grafico se podra observar el estado de resultado

proyectado de la empresa por los proximos anos.

afio0 afiol afio 2 afio 3 afo 4 afo 5

Ingresos por Ventas 45.597 314.330 558.614 572.103 583.650
Costo de ventas 42.300  206.005 269.858 290.932 300.301 310.121
Margen Bruto -160.408 44.472 267.682 271.802 273.529
Margen bruto % -352 14 48 48 a7
(-) Sueldos

(-) Gastos Comerciales 0 0 0 0 0
EBIT -160.408 44.472 267.682 271.802 273.529
(-)Ingresos Brutos (3,5%) 0 0 0 0 0
IVA Crédito 8.883° 52144 56.670 61.096 63.063 65.125
IVA Débito 9.575 66.009 117.309 120.142 122.567
(-) Posicién IVA 42,569 33.230 -56.213 -57.078 -57.441
Impuesto Ley créditos 274 1.886 3.352 3.433 3.502
Impuesto Ley débitos 0 0 0 0 0
extras 0 0 0 0 0
Resultado antes Imp. Gcias -203.250 9.356 320.544 325.447 327.468
(-)Impuesto a las Ganancias (35%) 0 0 112.190 113.907 114.614
Beneficio Operativo Neto -203.250 9.356 208.353 211.541 212.854

Requerimiento de inversion y Financiamiento

Como todo proyecto tecnoldgico y como se viene destallando en los
apartados anteriores, los primeros afos de funcionamiento requeriran una
especial y fuerte inversion en investigacion y desarrollo de la tecnologia de la
aplicacion, asi como una fuerte inversién en marketing para la captacion de
usuarios por lo que sera necesaria una importante financiacion inicial que pueda
sustentar el negocio hasta el momento de equilibrio previamente mencionado.
Dentro del desarrollo estan incluidos todos los gastos de personal, que hacen el

grueso de las erogaciones del proyecto.

18 https://www.buenosaires.gob.ar/empresas/radicate-en-un-distrito-economico/distrito-tecnologico
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COSTOS EN PESOS

2022

2023

2024

2025

Sueldos comerciales
Sueldo Mensual por empleado 50.000 67.550 85.789 104.662 120.361
Sueldo Anual por empleado 600.000 810.600( 1.029.462 1.255.944( 1.444.335
Noémina 1 2 4 4 4
Sueldo Total 600.000 1.621.200| 4.117.848| 5.023.775 5.777.341
Sueldos gerencia
Sueldo Mensual por empleado 150.000 202.650 257.366 313.986 361.084
Sueldo Anual por empleado 1.800.000f 2.431.800( 3.088.386| 3.767.831 4.333.006
Noémina 2 2 2 2 2
Sueldo Total 3.600.000| 4.863.600| 6.176.772| 7.535.662| 8.666.011
Honorarios Administracion/legales

Honorario Mensual contadora 50.000 67.550 85.789 104.662 120.361
Honorario Anual contadora 600.000 810.600 1.029.462 1.255.944 1.444.335
Noémina 1 1 1 1 1
Honorario Total contadora 600.000 810.600f 1.029.462| 1.255.944| 1.444.335
Total sueldos y honorarios ARS 4.800.000] 7.295.400| 11.324.082| 13.815.380| 15.887.687
Tipo de cambio estimado 123 150 175 200 215
Total sueldos y honorarios USD 39.184 48.636 64.709 69.077 73.896
OTROS GASTOS

2.021 2.022 2.023 2.024 2.025
Oficina 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Publicidad y Marketing 15.000 20.000 25.000 30.000 35.000
Total otros gastos US 18.021 23.022 28.023 33.024 38.025
GASTOS DOLARIZADOS
Tipo de cambio estimado 88 123 150 175 200 215
Desarrollo Web y App 42.300 148.800 198.200 198.200 198.200 198.200
Total otros gastos en USD 42.300 148.800 198.200 198.200 198.200 198.200

Total gastos US

42.300

206.005

269.858

290.932

300.301

Teniendo en cuenta al capital de trabajo operativo (anexo XIV) este
proyecto no tiene mayores fuerzas para la afectacion de la NOF salvo las cuentas
por cobrar.

Como se puede ver del analisis del estado de resultado proyectado, los
gastos iniciales y los flujos de fondos, sera necesaria una inversion inicial que
permita la generacion del MVP y el sostenimiento de la empresa por los primeros
dos anos.

El financiamiento para proyectos en Argentina es muy complejo en tanto
el acceso al crédito y la financiacion por parte del sistema bancario es casi nulo
y los fondos de inversién actualmente son reticentes a invertir en nuestro pais
la alta volatilidad de

especialmente en ddlares debido a la moneda

estadounidense y los continuos cambios politicos.
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En base a esto se decidio hacer una primera ronda de inversién por parte
del equipo emprendedor y relaciones cercanas que permitan la elaboracién de
un MVP a partir del cual se podran realizar presentaciones a los distintos tipos
de inversores y planes de ayuda gubernamental.

Los fondos de inversion extranjeros para emprendimientos startup poseen
distintas variables y distintas filosofias al momento de analizar y posteriormente
desembarcar en los mismos. Como decisién estratégica el equipo emprendedor
se inclind por buscar inversores de capital los cuales aporten el capital
economico suficiente para la concrecion del proyecto y asesoria técnica a cambio
de una participacion accionaria correlativa a la tasa de retorno sobre el capital
invertido siempre con supervision de estos. Se adopto esta estrategia para evitar
que los fondos de inversion desembarquen en la toma de posesion del manejo
diario del emprendimiento como muchos pretenden para no romper con el
objetivo cultural que se busca en este startup.

Por otro lado, se buscara complementar las inversiones conseguidas con
planes gubernamentales de desarrollo tanto del GCBA como de la naciéon que
tienden a la estimulacion de este tipo de proyecto tecnolégico especialmente
para la radicacion fisica de la empresa en el polo tecnolégico y la ayuda que esos
planes brindan para el acercamiento de planes de desarrollos internacionales.

Como se observa en el siguiente grafico, el flujo de fondos del

emprendimiento muestra un rendimiento estimado de numeros de alto potencial

para un inversor.
Afo 0 2021 2022 2023 2024 2025

EBITDA -42.300 -160.408 44.472 267.682 271.802 273.529

(-) Impuesto a las Ganancias (35%)

Impuesto a las Ganancias a pagar -14.805 -56.143 -55.383 38.306 95.131 95.735

Beneficio Operativo Neto -27.495 -104.265 99.855 229.376 176.671 177.794

proyeccion flujo fondos

NOPAT

(+) Amortizacion y depreciacion

Inversion NOF -8.311 -1.098 103.926 104269 104433
Alnversién en NOF 8.311 -7.213 -105.024 -342 -165
capex

Flujo de fondos Operativo -42.300 -152.097 37.259 162.658 271.459 273.364
Perpetuidad 1840653
FFO + Perpetuidad -42.300 -152.097 37.259 162.658 271.459 2.114.017
[vALOR AcTUAL | -42.300]  -152.097 37.259 162.658 271.459]  2.114.017
vaN. 51014620

™o %
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Xl — Condiciones para la Viabilidad del negocio.

Tal y como se ha mencionado en los apartados anteriores, los primeros
afos del proyecto tendran resultados negativos a nivel financieros teniendo en
cuenta la necesidad de inversidon de capital para el desarrollo de esta y de la
publicidad, pero a partir del tercer afio de trabajo, si se alcanzan los resultados
propuestos el negocio empezaria a ser rentable y se empezaria a repagar toda
la inversion.

Son varios los riesgos inherentes a este proyecto. Podemos mencionar en
un principio la gran dependencia que todas las aplicaciones poseen sobre los
distintos sistemas operativos tanto IOS como Android y las plataformas de
descarga que ofrecen a los usuarios sus dispositivos. Si bien este es un riesgo
que lamentablemente no se puede evitar en tanto se esta utilizando la tecnologia
de terceros, si puede ser mitigado como se ha estipulado previamente, con un
gran equipo de desarrollo que esté siempre actualizando la aplicacién para estar
dentro de los estandares que estas plataformas (o las que puedan surgir)
precisen. El tener un equipo especializado y capaz sera de vital importancia.

Por otro lado, el proyecto posee un riesgo inherente a la utilizacion de la
aplicacion por parte de los usuarios finales. Si bien ya se ha desarrollado ésta
tematica en apartados anteriores, es necesario reforzar la idea entendiendo que
sin usuarios no hay negocio por lo que la aplicacién no solo tiene que tener un
gran sustento de marketing (en un principio de adquisicion luego de
mantenimiento), sino también un trabajo profundo de entendimiento del usuario
especialmente de aquellos iniciales, para estar constantemente mejorando la
experiencia usuario y evitando los churn y a su vez que esOs usuarios
recomienden la app a otros.

Un punto muy sensible es la relacion con los supermercadistas. Resultara
clave mantener una relacion de trabajo estrecha con los mismos instando su
apoyo a la iniciativa y la firma de contratos de colaboracién de forma de generar
una sinergia conjunta evitando que durante el trascurso de la relacion se puedan
modificar las reglas de juego y la relacion entre ambas partes.

Claramente si alguno de estos puntos falla el emprendimiento sera de
dificil viabilidad en tanto la falta de usuarios afectaria gravemente los ingresos
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publicitarios, ya que éstos estan basados en la cantidad de impresiones servidas,
asi como implicaria que, la muestra para los estudios de mercado y por
consiguiente la informacion para los supermercados o para el estado no seria lo
suficientemente robusta para su aplicacién y obviamente no podria monetizarse.
Por otro lado, si se rompe el acuerdo con los supermercados éstos no ofrecerian
su informacion a la aplicacién por lo que el servicio no podria ser brindado de
manera adecuada con la consiguiente pérdida del objeto de la aplicacion y del

negocio.

Aspectos Legales

Este emprendimiento tendra base en Argentina, pero con perspectivas de
expansion a otros paises previamente mencionados, por lo que, como estrategia
se ha pensado la realizacion de distintas sociedades. Una sociedad controlante
radicada en Delaware, Estados Unidos, la cual tendra varias sociedades
controladas en los distintos paises en donde desembarque la App Azul de forma
tal de poder tener un control sobre todas y una centralizacion de las ganancias.
En el caso de Argentina, se creara una Sociedad Andénima radicada en el distrito
tecnolégico de la Ciudad Autéonoma de Buenos Aires para poder utilizar los
beneficios de radicacion que eximiria el pago del impuesto de ingresos brutos
entre otras cuestiones.

A nivel mundial existe un tratado de cooperacion en materia de patentes
(PCT por sus siglas en inglés) que crea un procedimiento unico para la solicitud
de patentes para todos los estados que lo haya suscripto. Lamentablemente
Argentina no es parte de dicho tratado, pero si lo es EEUU, por lo que, podria
usarse la empresa madre del holding que se pretende crear para que ésta sea
la que patente la idea y la tecnologia.

Claramente en cada pais en donde el emprendimiento se desarrolle se
tendran que trabajar de manera exhaustiva todas las relaciones necesarias para
poder llevar a cabo el proyecto intentando repetir la operacion de Argentina

teniendo en cuenta la situacion individual tanto econdmica como ideologica.
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CONCLUSIONES

Después de un afo de investigacion y un analisis de los principales
aspectos que hacen a éste proyecto de negocios especialmente la identificacion
de una necesidad, su solucion y una estrategia acorde, podemos enfatizar que
aun dentro de la situacion compleja que atraviesa Argentina y el mundo, la App
Azul es una herramienta con un potencial interesante para desarrollar y

extrapolar a distintos mercados.

Argentina en los ultimos afios ha exportado en lo referido a la economia
del conocimiento grandes avances y proyectos al mundo, siendo vista como una
posible potencia en éste ambito con desarrolladores y técnicos cada vez mas
desarrollados y la App Azul busca ser parte de este movimiento tan importante
que puede llevar al pais a un lugar mejor y a su vez ayudar a que los habitantes

puedan tener una vida mas placentera.

A pesar de todo esto sabemos que un proyecto de ésta envergadura no
sera facil de llevar a cabo, pero estamos convencidos de que con dedicacion,
esfuerzo y conocimiento podremos, desde este equipo emprendedor, lograr

nuestros objetivos diferenciandonos de la competencia.
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ANEXOS

Anexo |

y

Para la elaboracion de este proyecto se utilizo el “Business Model Canvas’
como guia base para todas las actividades desarrolladas. Ademas, se utilizaron
distintas herramientas de negocios para su validacién entre los que encontramos
el anadlisis “PESTEL”, las 5 fuerzas de Porter, Mapa de empatia, Value

Proposition Canvas, Empathy maps, entre otras.

Para complementar las herramientas clasicas se tomaron todas aquellas
concepciones teoricas y practicas que se han estudiado a lo largo de estos dos
afos de maestria especialmente aquellas enfocadas en el desarrollo de
proyectos de emprendedorismo en sus distintas etapas, asi como Informacion
Financiera, Gestion Financiera del Valor del Negocio, Blue Ocean Strategy,

Management Estratégico, Non Market Strategy, Marketing, entre otras.

Se realizaron distintas entrevistas a usuarios, a directores de
supermercados, de agencias de publicidad, consultoras y funcionarios de
gobierno municipal de CABA y de algunos municipios aledanos. Se consultaron
pappers especificos sobre publicidad y macroeconomia, tecnologia e informes
técnicos de INDEC.
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Anexo Il - Mapas de Empatia

a) Usuario Final
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b) Supermercado — Hipermercado
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Ganarle a la competencia
Aumentar ventas

éQué -
DICE? T

s

Quiero gastar mejor
Hay muchos canales de
promocion
Quiero que mi publicidad llegue
en el momento de decidir

Que s
NECESIT .-~
A? .-

-~

Mucho gasto poco
eficiente.

Hay mucha competencia.
Clientes mas digitalizados
y mas selectos
El canal me maneja la
venta

Pains

Costos publicitarios
Alta competencia.

Gains

Llego major a mi cliente
Gasto mejor

Mejoro posicionamiento
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Anexo lll — Arquetipos

ARQUETIPOS CONSUMIDORES

ARQUETIPO 1

Mombre: Leticia

Edad: 38 afios

Ama de caza— Lic en Comunicacidn.
Casada con 3 hijos

Leticia se levanta todos los dias a las 7 AM. Comienza el dia organizando el desayuno de todos y preparandoa
los nifios para el coleglo.

Ella es la encargadade que “la casa funclone” y de la economla hogarefia. No trabaja.

Realiza las compras en el supermercado los dias migrcoles que coincide con el descuento gue le ofrece su
banca,

Posee un hijo celiaco,

Necesidades detectadas:
- Ella necesita pagarlo menos posible en las compras, para poder destinar mas dinero a darle algln gusto a
su familla.
- Suscompras |as tiene que realizar lo mas rapido posible. d
- Le cuesta mucho diferanciar productos adecuados para su hijo eeliaco. 2 App Az

ETIPO SUPERMERCADO

Nombre: Soledad
Edad: 40 afios
Objetivo: Maximizacion de utilidades y aumento de ventas.

Organizacion:

- Estructuras grandes de copitales nacionales o extranjeros.

- Busco vender sus productos o de terceros por diferentes conales de comerciolizacidn y distribucian.
- Posee un networking muy importante porg poder incorporar nUevos productos.

- Manejo bajos niveles de mdrgenes de ventas, trabafa con la retacion.

- Eldesarrolle de nueves productos prepios es uno de los focos actuales porgue tienen mds margen.
- Grandes inversiones en publicidad,

Necesidades detectadas:

- Mejorar las ventas de los productos con mds margenes.

- Generar awareness de marcas proplas.

- Construir o conseguir nuevos y mefores canales de comunicacion. O

a App AZL
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ARQUETIPO CONSUMO MASIVO

Mombre: Mauro
Edad: 30 afios

Objetive: Aurmentar las ventas de sus productos, desarrallar nuevas estrateglas de eamunicaeidn, pasicionamienta
marcario.

Organizacidn:

- Busca vender sus productos por diferentes canales de comercializacian y distribucian, no posee venta directa.
- Posee gran rotacion de personal por la alta competencia.

- Grandes inversionesen publicidad.

- Estructuras de gran tamafio,

- Mucha competencia

Necesidades detectadas:

- Diferenciarse de los demas mediante el uso de una gran cantidad de los mejores recursos disponibles, de modo de
no poder ser seguido por la competencia,

- Generar disrupcion comunicacional.
- Aumentar el reconocimiente marcario

d

a App AZL
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Anexo IV — Resultado encuestas

Edad

Answered: 84

Cada cuanto vas al supermercado?

Answered: 84

Skipped: 0

18-20

e _

31-40

wso [l
51-60 l
o |

0%

OPCIONES DE RESPUESTA

-

-

18-20
21-30
31-40
41-50

51-60

Skipped: 0

Todas las
semanas

2 veces al mes

1vez al mes

No voy

Compro online

0%

OPCIONES DE RESPUESTA

Todas las semanas

-
¥ 2vecesal mes
v 1vezal mes

w No voy

~ Compro online
TOTAL

10%

10%

20%

20%

30%

30%

40%

40%

50%

50%

60%

60%

70%

70% 80%

RESPUESTAS

0,00%

34,52%

58,33%

4,76%
119%

119%

RESPUESTAS

39,20%
32,14%

15,48%
7,14%

5,95%

80%

90%

90%

100%

100%

29

49

84

33

27

84
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Que tipos de descuentos utilizas?

Answered: 82 Skipped: 2

Club La Nacion

Clarin 365

Propios de los
supermercados

Descuentos de
los bancos

Cupones

Mercadopago

Tarjetas de
crédito/débito

Otro
(especificar)

OPCIONES DE RESPUESTA
~ Club La Nacion

~ Clarin 365

0% 10% 20% 30%

« Propios de los supermercados

~ Descuentos de los bancos
~ Cupones

~ Mercadopago

w Tarjetas de crédito/débito
« Otro (especificar)

Total de encuestados: 82

Te bajarias una app que optimiza todos tus descuentos posibles?

Answered: 84  Skipped: 0

No

No se

OPCIONES DE RESPUESTA

> Si

* No

w Nose
TOTAL

0% 10% 20%  30%

40%

40%

50%

50%

60%

70% 80% 90% 100%

~ RESPUESTAS
15,85%
7,32%
62,20%
43,90%
6,10%
17,07%

50,00%

Respuestas 10,98%

60%

70%  80%

90% 100%

RESPUESTAS
89,29%
4,76%

5,95%

75

84

61



Pagarias por ese servicio?

Answered: 84  Skipped: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

OPCIONES DE RESPUESTA
- Si

~ No

~ Nose

TOTAL

70%

RESPUESTAS

5,95%

80%

59,52%

34,52%

90% 100%

50

29

Te gustaria que la app te brinde mas informacién sobre los productos que vas

acomprar?

Answered: 83  Skipped: 1

No se

@

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60%

OPCIONES DE RESPUESTA
- Si

- No

~ Nose

TOTAL

70%

RESPUESTAS

80%

57,83%

24,10%

18,07%

90% 100%

48

20

83
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Anexo V — Promociones de supermercados en medios de prensa

[LEEEE

DELJUEVES7AL
MIERCOLES13 DE MAYO

PRODUCEION & . hs o
AGROPECUARIA ' '

NOS U.AMAS, HACES TU PEDIDO
2F EN TU CAS ) -
Una empresa que exporta, R e
UN PAIS QUE CRECE. :

www.coto.com.arfexporta

AL MAS BAJOPRECIO €1 Sy
GARANTIZADO :

Hogar - Consfruccifn

DE DESCUENTO EN [—a] N4
UENTlLADUHES i3

L DESCUENTE SE HARA EFECTO EN LINGA DE CAIRS.

ALFOMBRAS MURO A MURD

—
2 51155
o 53,
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Anexo VI — Entrevistados

Francisco Zorosa - Director Asuntos Corporativos. Carrefour

Maximiliano Sabater - Gerente de MKT vy Publicidad.

Supermercado Dia
Roberto Mayo - Gerente de Publicidad. Coto

Karina Gracia - Directora de Negociacion e Inversiones. Magna
Global

Manuel Alfonso - Sr. Consultant. NEORIS

Fabian Fernandez -  Secretario de comunicacion

Municipalidad de Lanus

Maximo Merchensky — Secretario de Comunicacién social
GCBA

Sabrina Mayotti — Directora de Nuevos Negocios y Proyectos —
PHD Argentina
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Anexo VIl -

Graficos de

supermercados y publicitaria.

1-

la evolucion de la

industria de

Variacién porcentual respecto al

Periodo Ventas fotales mismo periodo del afio anterior
a precios corrientes  a precios constantes  a precios comrientes  a precios constantes
Millones de pesos %
Acumulado 2 meses de 2019 90.025,8 46.430,8 402 114
Acumulado 2 meses de 2020 142.784,9 47.231,3 58,6 1,7
2019" Enero 45.4336 23.888,7 399 10,7
Febrer 44502,1 225420 405 12,1
Marzo 51.122,2 24672,7 399 145
April 496723 230049 455 128
Mayo 50.829,3 228722 a7 135
Junio 54.474.8 23826, 42,1 13,2
Julio 55.084,6 235049 40,2 12,7
Agosto 50.739,2 24.354,4 51,3 73
Septiembre 57.9453 22.166,0 45,1 88
Dctubre £6.300,4 24675,3 52,9 13
Noviembre £8.007,0 242022 51,6 24
Diciembre 83.506,7 29.172,4 46,1 63
2020° Enero 70.207.4 235030 54,5 1,6
Febrero 725775 237283 62,8 53

Fuente: INDEC, Direccion Nacional de Estadisticas y Precios de la Produccién y el Comercio. Direccién de Estadisticas del Sector Terciario v Precios.

2-

Cuadro 3. Supermercados. Ventas totales a precios corrientes por medio de pago, en miles de pesos, variacion y
composicion porcentual. Febrero de 2020
ot e g s e Vatalonporentl ool Gamodln
Miles de pesos Y%
Total 72.5771.534 62,8 100,0
Efectivo 23.997.221 552 331
Tarjetas de débito 18.706.711 51,7 258
Tarjetas de crédito 27.216.102 77,5 37.5
Otros medios 2.657.500 81,5 3,7

Fuente: INDEC, Direccion Nacional de Estadisticas y Precios de la Produccién y el Comercio. Direccién de Estadisticas del Sector Terciario y Precios.
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2B% o
15% 15%
13%
1%
LB
P ki
TV Cable TV Capial TV Inierior Via Publica Gréfica
Afio 2019 m Proyeccidn 2020

sl VALUE OF THE DIGIT

L ADVER

25%

12%

Radio Digital

SING MARKET

TOTAL SPEND (IN U.S. DOLLARS) ON DIGITAL ADVERTISING IN 2019, WITH DETAIL OF SPEND IN INDIVIDUAL SUB-CATEGORIES

TOTAL DIGITAL AD
SPEND IN 2019

$2.64

BILLION

SPEND OM DIGITAL
BANNER ADS IN 2019

$431.0

MILLION

SPEND ON DIGITAL
SEARCH ADS IN 2019

$868.0

MILLION

SPEND ON DIGITAL
VIDEQ ADS IN 2019

$232.0

MILLION

SPEND ON SOCIAL
MEDIA ADS IN 2019

$917.0

MILLION

SPEND ON DIGITAL
'CLASSIFIED ADS IN 2019

=
$194.0

MILLION

we

are, . @ ite®
are. i .__,}Hootswte
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PERCENTAGE OF INTERMET U D 16 TO 64 WHO REPORT USING EACH TYPE OF MOBILE APP EACH MONTH

CHAT APPS

[MESSENGERS)

d

98

(o)
Yo

ENTERTAINMENT
NI:'I'WOI!KINGAPPS OR VIDEO APPS

% 91% 62%

MNKING DATING AND

FRIENDSHIP APPS

36%

ARGENTINA

75%

HEAITH AND
FITNESS APPS

¥ Hootsuite*
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ANEXO VIII — Analisis Politico y Econémico

e Politica

El andlisis politico de la situacion de la industria de los supermercados en
argentina esta atado al analisis politico de la sociedad y los modelos de pais

variantes que el pais ha tenido durante muchos afios.

Los distintos gobiernos han lanzado numerosos planes de politicas de
control, comenzando por el Acta de Compromiso Nacional de Gelbard'® ; el plan
de control de Wehbe?°, el control de margenes de Grinspun?! hasta la actualidad

”

que encontramos en los ultimos afios planes como “precios cuidados” “precios

maximos” “precios esenciales” para poder frenar la inflacidn o generar alivios
momentaneos sobre la poblacion intentando ocultar situaciones mas graves y

profundas a nivel politico y econdmico.

Se han dictado, y se van a seguir dictando leyes y politicas de control
sobre las empresas y especialmente sobre las empresas de supermercados,
pero la solucion no esta en el control. Los distintos gobiernos de turno no generan
politicas tendientes al mejoramiento del sector, sino que han trabajado

sostenidamente en la unica medida que no funciona que es el control de precios.

La realidad es que los precios aumentan en Argentina por la excesiva
carga fiscal de un gobierno que no logra buscar alternativas a sus problemas
economicos que no sean aumentar los impuestos que incluyen IVA, Ingresos
brutos, tasas municipales, energia, sobre la nafta, los impuestos al trabajo, el
impuesto al cheque y los impuestos a la importacion y los impuestos a las

ganancias, etc.

Esto alimenta constantemente la oportunidad de negocio que nosotros
estamos analizando. A medida que siempre exista un aumento de precios y
politicas de control habra una necesidad de la poblacién y de los supermercados

para encontrar soluciones al problema del abastecimiento alimentario,

19 José Ber Gelbard — Ministro de Economia argentino 1973
20 Jorge Wehbe — Ministro de Economia argentino 1982
21 Bernardo Grinspun — Ministro de Economia 1983
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apareceran cada vez mas descuentos, promociones, cambios de precios
constantes en productos no controlados y su vez los gobiernos generaran mas

presiones sobre la claridad de las operaciones de éstas empresas.
e Economia

La economia argentina ha sufrido 14 recesiones en los ultimos 60 afios??,
las cuales han tenido duraciones distintas, llegando la actual a casi 2 afios de

duracion.

Producto Bruto Interno per capita de la Argentina
Tasa porcentual interanual

\“\M

=

NHEOVRYUONAWNHORNWANONEOO

11 |14 EPISODIOS RECESIVOS EN 6 DECADAJ
-1
= 2 =2 siglos de economia
§ argentnas Norte y Sur
~ Fundacidn y Ministerio
1960 1970 1980 1990 2000 2010 i SanDm

La caida del PBI del ano 2019 fue del 2.2%, la inflacion del 53,8%, una
devaluacién frente al délar del 38% y los numeros estimados para el 2020 son

peores.

Pero aun asi la sociedad sigue consumiendo alimentos y generando un
aumento en el gasto dentro de la industria alimenticia, especialmente en la de
los supermercados, que en febrero de este afio tuvo un incremento del 62,8%

interanual respecto al febrero del 2019%.

22 Fyente: Instituto para el Desarrollo Social Argentino
23 Indec Informes técnicos / Vol. 4, n° 74 2020
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La carga impositiva argentina y las leyes que controlan los giros de
dividendos al exterior generan un panorama desfavorable para la radicacién de
empresas en el pais, pero eso genera posibilidades para los emprendedores

internos ante la falta de competencia extranjera.
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Anexo IX — Aplicacion

Caracteristicas y Funcionamiento de la App

La aplicacién estara disefiada para estar disponible para sistema
operativo Android como para sistema operativo I0OS permitiendo a cualquier
usuario potencial su descarga independientemente del sistema operativo que su

Smartphone posea.

La App Azul le pedira al usuario la creacién de una cuenta, la cual podra
realizar de manera autonoma a través del servidor de la App o a través de
proveedores de identidad federada tal como Google, Facebook, Twitter para

simplificar la operacion.

Una vez loggeado el usuario tendra la posibilidad de cargar todos los
métodos de pago, tarjetas de descuento, tarjetas de pertenencia, clubes de
beneficios, codigos promocionales que posee. Cada una de estas operaciones,
por la sensibilidad de la informacién, fue analizada individualmente siendo los
resultados bastante similares para poder determinar cual era la mejor forma de

implementacion.

Para el caso de las tarjetas de crédito el usuario solo tendra que identificar
la entidad emisora, asi como el tipo de tarjeta (Black, Platinum, Gold, etc.) y el
operador (Visa, American Express, MasterCard, etc.); no tendra que poner en
ningun momento el numero de esta, vencimiento, cédigo de seguridad o el
nombre de forma tal de generar la confianza en que sus datos no estan siendo
captados para otros fines distintos que los estipulados. La misma experiencia se

traslada a los clubes de beneficios o tarjetas de pertenencia.

Esto, al igual que la posibilidad de loggeo a través de plataformas de
identidad federada constituyen dos de los puntos mas importantes para el

negocio de cara al usuario de la aplicacion.

Este tipo de aplicaciones, asi como muchas otras de distintos rubros en

donde se manejan datos sensibles tienen que mantener siempre la reputacion y
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confianza de sus clientes. Dentro de los principios rectores que han motivado
este proyecto debemos mencionar la transparencia de los datos, los derechos
sobre los datos, la seguridad de los datos y la proteccion de los datos personales.
Son esos 4 principios rectores los que generaran un sistema sostenible de

confianza con los usuarios.

Distinto es el caso de los cddigos promocionales en donde éstos
necesariamente tienen que ser introducidos en el momento de forma tal de la
app pueda controlar su vigencia, alcance y el impacto que éste generara al final
de la compra, asi como si puede 0 no ser utilizado de manera combinada con

otras promociones.

Una vez cargados los medios de descuentos, pagos y cddigos
promocionales el usuario final podra utilizar la aplicacion. Para ello la aplicacion
pedira acceso a la camara del teléfono de forma tal de que, con la misma, pueda
el usuario escanear el coédigo de barra o QR de los productos que desea

comprar.

Al realizar el escaneo La App Azul automaticamente le brindara otro
servicio muy importante para el usuario que son los datos especiales de los
productos, como ser si son productos con TACC, o Kosher para que el usuario
pueda tomar la decision de agregar el producto al carrito de compras o no

hacerlo.

Asi mismo le presentara el valor de lista, y la posibilidad de descuentos
que el usuario posee segun los datos previamente proporcionados y puede en
algunos casos brindarle opciones de productos similares con sus respectivos
precios para que el usuario tenga la opcion de elegir de manera mas

transparente el producto que mas le convenga.

Al final de la compra La App Azul le brindara al usuario el mejor precio
final por todos sus productos dependiendo de las promociones vigentes y de las

preferencias del usuario, asi como le brindara las otras opciones calculadas
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d a

La App Azul

La App que estabas esperando

La App Azul

La App que estabas esperando

Sign

* Agregar descuentos l Escanea tu producto

+ Agregar medios de pago

+» Agregar cédigos promocionales
+ Escanear productos

* Lista de compras

* Preferencias (TACC, Kosher)

* Mi carrito




Lista. ArS 100
Club La Nacién ArS 80
Tarjeta COTO. Ar$ 90

Opciones
(N Lista Ar$ 110
3X2 Ars 73

Club La Nacién ArS 90
Tarjeta COTO ArS$ 95

|

Cant s % Total

Evian Bot s00cc 2 80 20 160

Voss Bot 500¢c 3 73 33 220
Total 380
Ahorrado 150

A\
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ANEXO X — Valores de Monetizacion

Us$

Programatica CPM (google) $0,2
Programatica CPM directo $0,7
Rich media CPM Video $3,5

Instertitial (CPD) $110
Display Directo | CPM Directo $1
Convencimiento | Impresion (CPM) $6

Convencimiento Video $12
Informes Instertitial (CPD) $2500
Freemium $1
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ANEXO Xl - Landing Page

a

La App Azul

La App que estabas esperando

Home  Nosotros  Servicios  Contacto

Todos los descuentos al alcance de tu mano

Con quien trabajamos

(9 ccncosu E@ﬂ@

Carrefour
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Que dicen nuestros clientes

Es la aplicacion que estaba buscando! Ya no tengo que pagar de mas!
Tengo todas las promociones y descuentos al alcance de un click.

£

Cristian Ceballos
CABA
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Anexo XIl — Supuestos Econémicos

dic-21 dic-22 2023 2024 2025
Tipo s
estimaciones
cambio 122,5 150 175 200 215 | propias
dic-21 dic-22 2023 2024 2025
Inflacion
Arg. 44,60% 35,10% 27% 22% 15% | *

*Resultados del Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM) / junio 2020 |
BCRA

dic-21 dic-22 2023 2024 2025

Inflacion US 2,30% 2,30% 2,30% 2,30% 2,30%|*

*https://www.whitehouse.gov/wp-content/uploads/2019/03/ap_2_assumptions-
fy2020.pdf

Tasa de Descuento: 15% Estimado en promedio de la industria.
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ANEXO XIIl - Organigrama

‘ Direccian General

Direccion de Finanzas Direcclédn Comercial Direccion de
Techologia
Administracion | | Contabilidad | [ Publicidad | [Marketing | | 1+D | [ soporte
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Anexo XIV — Capital de Trabajo Operativo

Caja y Bancos

Cuentas por Pagar
Cuentas por Cobrar
Capital de trabajo (NOF)
Variacion NOF

Dias de Caja
Cuentas por pagar
Cuentas por cobrar

Porcentaje

Afio 1
Google
Agencia
Estado

90%
10%

afio 1 afo 2 afo 3 ano 4
2280 15716 27931 28605
14499 19060 20565 21234
3908 2245 96560 96898
-8311 -1099 103927 104269
-8311 7212 105025 342
5% ventas
25 dias
Promedio segln proveedor e ingresos
De ingresos
Afio 2 en adelante
35% 25 dias
60% 75 dias
5% 135 dias

97186
104434
165

Se ha estipulado un régimen riguroso de pago a proveedores a 25 dias estrictos

teniendo en cuenta que casi la totalidad de los proveedores son para gastos de

sueldos de desarrolladores y administrativos por lo que teniendo en cuenta la

cultura para motivar a los empleados y que seamos una comunidad.

La caja se estipulé en el 5% de las ventas publicitarias.

En cuanto a las cuentas por cobrar, para los primeros anos se estipula un

régimen variado de porcentaje de ingresos y de dias de pago de cada uno de

nuestros clientes, pero una vez que la aplicacion adquiera volumen y las

relaciones estén mas aceitadas se podra pedir reduccion de los dias de pago e

incluso pagos adelantados.
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ANEXO XV - Flujo de Fondos

Tras el resultado de exhaustivos analisis sobre las tasas de descuento de la
industria se pudo determinar que en promedio las empresas startup de

tecnologia en utilizan una tasa del 15% para la determinacion de sus resultados.
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