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1 Resumen Ejecutivo

La propuesta esta dirigida a personas que viven en comunidades privadas de
vecinos, es decir, en un conjunto residencial cerrado con espacios comunes y que
comparten determinadas necesidades en su vida cotidiana. Para nuestro propdsito
nos enfocamos en tres tipos: clubes de campo, barrios cerrados y edificios con

“‘amenities” (servicios complementarios).

El proyecto brinda a estas personas una forma de conectarse con sus vecinos
mediante una red social privada con un valor agregado que no se puede encontrar
en otras redes sociales masivas. Ademas de permitir a los vecinos estar mas
conectados en un espacio privado y seguro, les permitira compartir intereses
relacionados con su lugar de residencia, debatir sobre problematicas comunes y

mejorar la coordinacion de actividades compartidas.

La oportunidad de negocio se apalanca en la popularidad de las redes sociales y
de las nuevas tecnologias para estar mas conectados. Ademas, en el crecimiento
de este tipo de comunidades cerradas en la Argentina y la siempre vigente

problematica de la seguridad.

El producto a comercializar, un sitio web que sera personalizado para cada cliente,
sera desarrollado durante el primer afio y ofrecido a los clientes iniciales a modo
de prueba de manera gratuita, para permitir ajustes basados en esta experiencia y
facilitar la insercion en el mercado. Luego, con un producto mas consolidado, se
buscara acelerar el crecimiento, incorporando cada mes al servicio nuevos clubes,

consorcios y edificios con amenities.

El desarrollo del producto sera financiado con recursos propios los primeros 6
meses, y luego requerira un financiamiento externo de 280.000 pesos, para
concretar su lanzamiento al mercado. Se espera tener rentabilidad positiva a partir
del mes 26. ElI VAN del proyecto a 10 afios se estima en 1.878.000 pesos, con una
TIR del 102%.



2 La Oportunidad de Negocio

La cantidad de personas que viven en conjuntos residenciales privados en
Argentina ha aumentado notablemente en los ultimos 20 afios. Este proyecto se
enfoca en la oportunidad que representan las necesidades insatisfechas de esos

grupos de personas.
Para simplificar el analisis dividimos este mercado en 3 grupos:

» Clubes de campo (con instalaciones deportivas)

» Barrios cerrados (sin instalaciones deportivas)

» Edificios con servicios complementarios, comunmente llamados amenities

El mercado potencial para este proyecto son todas las personas que viven en este
tipo de comunidades cerradas. Inicialmente nos concentraremos Uunicamente en
Capital Federal y la Provincia de Buenos Aires. Como demostraremos mas

adelante, estimamos que se trata de un mercado cercano a 780.000 propiedades.

La caracteristica que tienen en comun estos conjuntos residenciales es que estan
integrados por vecinos que interactuan entre si con mayor o menor frecuencia,
mientras conviven en un lugar geografico compartiendo determinadas actividades
y servicios. Los clubes deportivos comparten canchas de tenis, de futbol o campo
de golf. Los edificios con amenities comparten piscina, gimnasio o SUM (salén de
usos multiples). Ademas todos deben ocuparse del mantenimiento de los espacios

comunes y pagar expensas.

¢ Por qué pensamos en estos tres grupos mencionados? Porque fueron creciendo
notablemente en los ultimos 20 afios y ya son una realidad de la sociedad
argentina. Ademas, actualmente es bajo el nivel de sofisticacion tecnoldgica de
estas comunidades cerradas, y sin embargo, segun la propia experiencia, las
personas que conviven alli suelen tener buen poder adquisitivo y ser proclives al

uso de la tecnologia.



El proyecto busca cubrir las necesidades de estas personas ofreciéndoles una
herramienta que les sirva para estar mas informados, mejor comunicados entre si,
y que puedan disfrutar de sus actividades y servicios compartidos de una manera
mas eficiente y comoda. El producto que se comercializara es una red social
privada a través de internet. Mediante este servicio los vecinos podran informarse
de las ultimas novedades, desarrollar vinculos sociales, compartir opiniones y
preocupaciones que los afectan, y también coordinar las actividades deportivas y
otros servicios comunes. Creemos que existe una gran oportunidad para agregar
valor en este sentido. Cuanto mayor sea la cantidad de personas en el conjunto
residencial y mayor la cantidad de servicios compartidos que posean, mayor sera

el provecho que los miembros podran obtener de la red social.

Segun un relevamiento realizado mediante la Web, la gran mayoria de los clubes
de campo y barrios cerrados no tienen una pagina web propia. En aquellos casos
que poseen una, la misma es muy rustica y no provee las funcionalidades
contempladas en este proyecto. En el caso de los edificios es aun mas raro
encontrar servicios de este tipo. Este plan de negocios analiza el tamano del
mercado potencial y la capacidad del proyecto para agregar valor y desarrollar un

negocio sustentable en este mercado.

Ademas del mercado potencial mencionado, a largo plazo se visualiza una
oportunidad de crecimiento del negocio en nuevas geografias de Latinoamérica,
donde las caracteristicas que motivan este proyecto se pueden encontrar una y
otra vez en diversos paises. Por otro lado, con el tiempo surgiran nuevas
oportunidades de agregar valor en estos tipos de conjuntos residenciales en los

que nos enfocamos, a través de nuevos servicios y funcionalidades.



3 Lalndustriay la Empresa

3.1 LaIndustria

En esta seccion describimos como evolucionaron los conjuntos residenciales
privados en la Argentina. A su vez, analizamos el rol de las redes sociales y su

interaccidon con las comunidades.

3.1.1 Clubes de campo en Argentina

La cantidad de clubes de campo y barrios privados en Buenos Aires crecio de
manera exponencial desde 1980 hasta el presente. Segun datos de la Federacion
Argentina de Clubes de Campo, en este tiempo pasaron de ser unos veinte a mas
de 600 (Clarin 2007). Actualmente son mas de 300.000 personas las que viven de
forma permanente en este tipo de urbanizaciones. Las zonas de mayor
concentracion son Pilar y Escobar, pero también hay gran cantidad en Tigre, Zona
Sur y Zona Oeste (Reporte Inmobiliario 2005).

Algunos de los primeros clubes nacieron entre 1930 y 1960 como estancias o
punto de encuentro de personas con intereses comunes, para practicar alguna
disciplina como el polo, o simplemente familias que buscaban un cambio en su
estilo de vida. Algunos de los mas antiguos son la Sociedad Hebraica Argentina, el
Hindu Club, el Tortugas Country Club, el Highland Park y el Hacoaj (Revista Clubs
& Countries s.f.). La mayoria de ellos se encuentran en la Provincia de Buenos

Aires, aproximadamente 50 km al norte de la Ciudad de Buenos Aires.

Son diversas las razones que se podrian usar para explicar este fendmeno, pero
mas alla de cuales sean las mismas, este crecimiento marca un cambio en la

forma de vida de las personas que viven en estos barrios cerrados.

En lineas generales en un club se forma una comunidad cerrada entre las
personas que son socias, debido a que hay un sistema que restringe el acceso a

quienes no lo son. Las familias tipicamente tienen su vivienda dentro del club y



comparten diversos servicios tales como las expensas, seguridad privada, obras
de infraestructura (calles) y hasta tienen un reglamento interno compartido.
Ademas muchos de ellos tienen instalaciones deportivas como por ejemplo un
campo de golf, canchas de tenis, futbol, nautica o polo. También puede haber
otras instalaciones como un “club houseQ una parroquia, piscina, restaurante,
bicicleteria y hasta supermercado interno, y se realizan actividades organizadas

como colonia para chicos y torneos deportivos.

3.1.2 Barrios cerrados

Los barrios cerrados son similares a los clubes porque son comunidades de
vecinos que restringen el acceso a personas ajenas, tal como su nombre lo indica.
Sin embargo lo mas usual es que un barrio cerrado no tenga un club house central
donde los socios se reunen, ni tampoco tenga canchas de tenis, golf u otras

instalaciones deportivas.

En este caso el concepto es un poco diferente al de los clubes de campo, porque
no hay muchas actividades compartidas. Se trata simplemente de una agrupacion
de casas que crece dentro de un entorno privado buscando protegerse de la
inseguridad del mundo exterior, ante un estado ausente en esta materia. También
buscan una mejor organizacion social del entorno y cédigos de convivencia, y en
muchos casos son familias que buscan salir de la ciudad y tener mayor contacto

con la naturaleza.

En los ultimos afos han surgido una gran cantidad de emprendimientos para
desarrollar barrios cerrados. Un ejemplo de ello es la empresa EIDICO, que ha
construido y consolidado ya mas de 30 barrios cerrados en Buenos Aires, tal como

los que componen el complejo Villa Nueva en Tigre, o San Sebastian en Pilar.



3.1.3 Edificios con amenities

Los edificios con servicios complementarios o “amenitiesQestan de moda en
Buenos Aires, y la mayoria de los nuevos desarrollos incluyen algun tipo de
servicio complementario (Olivera 2007). Las ofertas tipicas suelen ser piscina,
solarium, parrilla, gimnasio, laundry y SUM (sala de usos multiples). Pero se
pueden encontrar servicios tan diversos como cancha de tenis, sauna, jaulas de
golf al aire libre, peluqueria, guarderia, lavadero de autos, cavas para vinos,

piscinas de nado contracorriente, salas de cromoterapia y hasta mayordomo.

En algunos casos son edificios orientados a los clientes mas exigentes. En otros
casos, son edificios chicos que buscan compensar el escaso volumen de sus

unidades de departamento con servicios de valor agregado.

3.1.4 Redes sociales publicas y privadas

El incremento en el uso de las redes sociales es un fenomeno llamativo que se
extiende a todas las geografias, niveles socioecondmicos y edades. Un reporte de
Comscore, lider en mediciones del mundo digital, indica que en 2011 la poblacion
online en Latinoamérica crecié mas rapido que en cualquier otra region, llegando a
130 millones de usuarios. Las redes sociales abarcaron el 30% del tiempo online,
y los usuarios de internet de Argentina promediaron 10,7 horas en este tipo de

sitios, el mayor promedio de la regién. (Comscore 2012)

Esos numeros no dejan dudas sobre el crecimiento de las redes sociales masivas
tal como Facebook. ¢ Pero qué esta pasando con las redes sociales privadas?
Para usar como ejemplo a las universidades, algunas de ellas como la de South
Carolina ha decidido eliminar su red social interna recientemente, ya que el uso de
la misma se habia reducido practicamente a cero. Mientras que otras, tal como
UCLA, esta inaugurando su propio servicio y sus autoridades aseguran que una

institucion no puede vivir sin contar con una red social online propia. (Mayer 2009)

Una nueva red social llamada “NextDoor.comGse ha inaugurado recientemente en

Estados Unidos, enfocada en las comunidades vecinales. Para ser miembro de la



misma, uno debe pertenecer al vecindario, y esto se asegura enviando una postal
a la direccion indicada por el usuario, con un cédigo unico. Segun los directivos del
proyecto, el uso que las personas dan al servicio no es con el mismo proposito
que al utilizar Facebook. Las personas buscan enterarse de las novedades del
barrio y las cosas que “importanO Pueden conocer a sus vecinos, enterarse de
eventos de la comunidad, ayudarse mutuamente, pedir prestada una escalera, o
recomendar a una nifiera o electricista que viva en la zona. (Geron 2011). Otro
ejemplo de un servicio similar es “NeighbourGoods,comQ pero que esta enfocado

en vecinos que desean prestarse cosas.

3.1.5 El valor de una red social

Hay diversas teorias que intentan modelar cual es el valor que brinda una red a los
usuarios. Esto aplica para todo tipo de red en que los usuarios estan
interconectados, tal como una red de telecomunicaciones o una red social. De
acuerdo a la Ley de Metcalfe y la Ley de Reed, el valor de una red esta dado por
la cantidad de usuarios de la misma. De esta forma podriamos decir que entre las
redes sociales Facebook es la mas valiosa porque tiene mas de 1000 millones de

usuarios, y que ninguna red se le acerca en cuanto a su valor.

Eso nos haria pensar que una red social de unos 50 o 500 usuarios como la que
se plantea seria mucho menos valiosa. Sin embargo hay otras teorias como la Ley
de Beckstrom que aportan otra mirada. Segun esta ley, el valor de una red
equivale a la suma del valor agregado por cada una de las transacciones
realizadas por los usuarios. En esta idea nos basamos al resaltar el valor que tiene
nuestro servicio para las comunidades privadas. En estos casos, es mayor la
probabilidad de que los contenidos que publiquen los usuarios sean de interés
para las personas, ya que son vecinos, y comparten no solo el lugar geografico y

actividades, sino también muchos intereses y preocupaciones de la vida cotidiana.



3.1.6 Analisis de la estructura de la industria

Para analizar la estructura de la industria utilizamos el marco conceptual de las

cinco fuerzas competitivas de Porter.

Amenaza de
nuevos
competidores
Poder de Rivalidad entre los Poder de
negociacion de competidores negociacion de
proveedores existentes los clientes

Amenaza de o
roductos Organizaciones
proadl complementarias
sustitutos

Adicionalmente mencionaremos una sexta fuerza, que son las “organizaciones
complementariasQ una idea acreditada a Andrew Grove, antiguo CEO de Intel
Corporation (Grove 1996).

Poder de negociacion de los Clientes

Los “consumidoresOdel servicio son los propietarios que viven en clubes o
edificios con amenities. Sin embargo los “compradoresQo clientes seran las
personas que administran el conjunto residencial. Tienen mucho poder de
negociacién porque la decision de compra esta concentrada en ellos y no es un
servicio vital para el funcionamiento del club o edificio, sino que es un valor
agregado que cada cliente tiene que percibir. La necesidad de cada cliente
(cantidad de propietarios, perfil de los propietarios, tipo de amenities que tiene,

etc.), asi como la situacion (monto de expensas que los propietarios estan
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dispuestos a pagar, etc.) sera diferente en cada caso y probablemente sera
necesario negociar con cada uno el precio y las condiciones que estan dispuestos
a pagar. Esto es mas importante aun para clubes, ya que tienen mayor cantidad
de actividades compartidas, requieren una mayor “customizacionOy el importe a
pagar sera mayor porque tienen en promedio mayor cantidad de propietarios. En
cambio para el caso de los edificios, el servicio sera mas estandar y la factura mas

reducida.

Poder de negociacion de los Proveedores

La empresa no requiere proveedores porque no necesita comprar ningun insumo.
Los recursos mas importantes para poder desarrollar el servicio son los
programadores y responsables de ventas. Ambos son importantes en distinto
sentido. Los programadores son los que conoceran el producto y la arquitectura
del software. Sera necesario lograr una baja rotacion de los programadores, para
conservar ese conocimiento como activo de la empresa. Ademas, al conservar el
talento, la experiencia de los recursos permitira que el desarrollo del producto sea
cada vez mas eficiente y de mejor calidad. Por otro lado, el responsable de ventas
sera quien desarrolle los contactos con los clubes y los consorcios. Estos
contactos son fundamentales para la persistencia del negocio y la adquisicion de
nuevos clientes. Una de las claves de éxito del negocio sera conseguir recursos

optimos para cada una de estas tareas y retenerlos en el tiempo.

Amenaza de nuevos competidores

Una de las amenazas para el proyecto es que el servicio es facil de imitar, porque
se basa en un desarrollo de software relativamente sencillo. Sin embargo, como
todo aplicativo lleva su tiempo para desarrollar y obtener un producto maduro. Si
logramos penetrar el mercado con un buen producto, luego obtendremos esta
ventana de tiempo como ventaja, antes de que otro competidor pueda ofrecer algo

similar.
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Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Los productos sustitutos son los métodos clasicos que existen para intercambiar
informacion actualmente dentro de los clubes, barrios y edificios, tal como las
carteleras que se encuentran en los diversos sectores del “club houseQ las
canchas de tenis o la de golf. En las mismas se publican novedades, fotos, y
resultados de torneos. También se distribuyen newsletters impresos en los
hogares. Sin embargo creemos que nuestro producto ofrece una manera mucho
mas eficiente de comunicarse y coordinar actividades a través de internet y

ahorrando el costo de impresion.

Organizaciones complementarias

Una organizaciéon complementaria que debemos tener presente es la Federacion
Argentina de Clubes de Campo (FACC). La misma es una organizacion sin fines
de lucro que tiene como objetivo proteger la forma de vida de los countries. Mas
de 70 clubes estan afiliados a la misma. La FACC esta comprometida con los
temas legales que afectan a los clubes, realiza eventos en los que se discuten los
diversos temas que preocupan a las administraciones y releva informacion. Por lo
tanto la FACC puede ser un buen punto de contacto para obtener informacion

relevante para el proyecto y llegar a potenciales clientes.

De forma similar, hay algunos entes que agrupan a los consorcios, y que recaban
informacién sobre los mismos. Un ejemplo es “Consorcios OnlineQ que brinda

diversas herramientas y asesoramiento para la gestion de los consorcios.

Rivalidad entre los competidores

Al ser una iniciativa unica en el mercado, la rivalidad al inicio sera baja. El desafio
es lograr un producto de alta calidad para diferenciarse de posibles competidores.
Ademas debemos conseguir posicionados rapidamente en el mercado y afianzar
las relaciones con los clientes, brindandoles un servicio integral con soporte y
mantenimiento constante, y solucion a sus necesidades, para dificultar el ingreso

de nuevos competidores.
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3.2 La Empresa

La empresa inicialmente tendra una estructura de pocas personas que se
centraran en el desarrollo y comercializacion del producto principal. De esta forma

se busca reducir el monto de la inversion inicial requerida y el riesgo del proyecto.

El producto principal ofrecido por la empresa sera un sitio Web privado
configurado especialmente para cada cliente, y al que solo podran acceder sus
propietarios. Sin embargo no sera un desarrollo diferente para cada club, barrio
cerrado o edificio, sino que sera un desarrollo unico al que se le podran ajustar los
parametros para lograr la configuracion deseada por cada cliente. Esto reducira el

esfuerzo necesario para adaptar el producto en cada instalacion.

En todo momento el foco sera la diferenciacion. Se debe poner énfasis en el
desarrollo de un producto de alta calidad y muy funcional, para que esto
represente una barrera de entrada para la competencia, ya que lograr un producto

similar llevaria tiempo y esfuerzo.

La empresa hara hincapié en el respeto a la privacidad de los vecinos. Para ser
miembros de la red social sera requisito indispensable vivir geograficamente
dentro del conjunto residencial. Esto busca que los usuarios sean mas abiertos al
compartir informacion, sabiendo que otras personas de afuera no podran acceder

a ella.

El sitio web tendra las funcionalidades tipicas de una “red socialOen la que los
usuarios pueden contactarse entre si y compartir experiencias, con estilo similar a
“FacebookCen algunos aspectos, pero sin intenciones de competir con esta red
masiva ni lograr imitar su nivel de sofisticacion tecnolégica. Muchas de sus
funciones seran mas simples. Sin embargo incorporara diversas herramientas
adicionales de utilidad para una comunidad de vecinos, que la haran diferenciarse

y aprovechar el nicho de mercado en el que se ubica.

Los puntos clave del proyecto seran:
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Privacidad: A diferencia de las redes sociales masivas, a esta red social
solamente podran acceder los propietarios del conjunto residencial.

Actividades compartidas: Se buscara sacar el maximo provecho de las

actividades deportivas, tales como tenis y golf, y ofrecer funcionalidades

realmente utiles para su coordinacion entre los usuarios.

Simplicidad: Para alguien acostumbrado a usar Facebook sera muy sencillo

e intuitivo.

Podemos dividir las funcionalidades ofrecidas por el producto en tres grandes

componentes: “InformacionQ “Interaccion SocialQ, y “DeportesO

Difusién de informacién: Este componente hara posible que los

administradores compartan con los socios toda la informacion que crean
importante. Esto incluye reglamento interno del club/edificio,
recomendaciones de seguridad, mapas internos, reglamento de uso de las

instalaciones, etc.

Interaccion social: Este modulo permitira el contacto entre los socios a

través de un foro de discusién privado. También se podran publicar fotos de
eventos que se realicen. Habra una guia telefénica para buscar a un socio.
También una seccion para publicar clasificados tal como alquiler de casas

en el barrio o venta de autos, o generar encuestas.

Coordinacion de deportes y actividades: Un socio del club podra ingresar al

sitio y reservar una cancha de tenis o un turno de salida de golf. También
podra inscribirse en torneos y ver los resultados del ultimo torneo. Existiran
distintos mdodulos para cada uno de los deportes mas populares: golf, tenis,
futbol, etc. Cada uno tendra sus particularidades y funcionalidades
especificas. Podran ser comercializados como modulos separados, ya que

cada club ofrece una variedad distinta de deportes.
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3.3 La cadena de valor

En el siguiente diagrama presentamos nuestra vision sobre los distintos elementos

que componen la cadena de valor del negocio.

Plataformas &
herramientas de
desarrollo

Marketing &
Disefio, Distribucion Administracion
Desarrollo de Clubes y Propietarios /
y Pruebas Consorcios Usuarios

Implementacion
& Soporte

Componentes de
terceros

Diseno, desarrollo y pruebas: Corresponde a las actividades de desarrollo del
producto principal. En estas participaran desarrolladores especializados en este

tipo de sitios web.

Plataformas & herramientas de desarrollo: Son plataformas y herramientas
necesarias para el desarrollo. Entre las mismas se incluyen bases de datos,
lenguajes de programacion, aplicaciones para el disefio y codificacion de los

programas y web hosting.

Componentes de terceros: Si bien el producto sera desarrollado “in houseCcasi
por completo, se analizara la posibilidad de incorporar al producto componentes
de terceros que agreguen valor. Un ejemplo que se esta considerando es la
aplicacion “GolfisticsOque brinda una solucién para que golfistas puedan
inscribirse en torneos, consultar su score y ver estadisticas de su juego. Se debe
evaluar si es conveniente desarrollar un médulo de golf o incorporar uno de

terceros que se pueda integrar al sitio web.
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Marketing & Distribucion: Sera necesario un perfil comercial para lograr un buen

relacionamiento con administradores de clubes y consorcios, y lograr cerrar los

acuerdos de comercializacion. Dada la naturaleza del producto, la distribucion

solamente es importante al momento de su instalacién en un nuevo cliente, ya que

puede ser necesario trasladarse al lugar geografico donde sera utilizado.

Implementacion & soporte: Un perfil funcional y técnico sera requerido para las
actividades de instalacién y configuracion inicial del producto a la medida del

cliente. A su vez, proveera soporte posventa a los clientes.

Administradores de clubes y consorcios: Los administradores tendran un rol
importante para que la red social sea de alta calidad. Deberan participar en la
customizacién inicial de acuerdo a las necesidades que tengan los propietarios,
cargar contenido nuevo cada vez que sea necesario y moderar las interacciones

entre los propietarios.

Propietarios / usuarios: Finalmente, los vecinos pertenecientes a cada
comunidad privada seran los que vivan la experiencia de la red social. Se busca
lograr una participacion activa y de alto valor agregado en las interacciones de

cada usuario en el sitio web.

3.4 Anidlisis FODA

En esta seccion se analizan las variables internas y externas de la empresa segun

el modelo FODA, que tal como sus siglas lo indican, analiza las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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3.4.1 Variables internas (Fortalezas y debilidades)

Conocimiento del mercado y contactos: Los dos socios del - Fortaleza
proyecto han vivido en clubes de campo toda su vida y conocen

el ambiente, lo que representa una ventaja frente a potenciales

competidores. Sin embargo se debe seguir desarrollando los

contactos con la administracion de los clubes. Esto es un

aspecto clave para lograr ingresar al mercado.

Conocimiento de la tecnologia: Los socios han desarrollado - Fortaleza
anteriormente sitios web con tecnologia similar a la que se

requiere para este proyecto.

Disponibilidad limitada de recursos de programacion: Al ser - Debilidad
un desarrollo totalmente nuevo, se requeriran muchos meses de

desarrollo para obtener un producto estable y de alta calidad.

Con la propuesta que se plantea y para reducir las necesidades

de inversion inicial se decidié comenzar con pocos

programadores, lo que significaran varios meses de desarrollo.

3.4.2 Variables externas (Oportunidades y Amenazas)

Crecimiento del mercado: Tanto la cantidad de clubes de - Oportunidad
campo y barrios cerrados como la cantidad de edificios con
amenities han crecido mucho en los ultimos afios y cada vez

incorporan mas servicios complementarios.

Bajo nivel de sofisticacion tecnolégica actual: Clubes y - Oportunidad
edificios aun estan con un nivel bajo de asimilacion de

tecnologias de la informacion, a nivel de su administracion.

Los propietarios son adeptos a internet y la tecnologia pero los

clubes y edificios aun no ofrecen servicios de este tipo a sus
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propietarios.

Popularidad de redes sociales: Segun los datos obtenidos
en la investigacién de mercado es claro que las redes sociales
han crecido exponencialmente en los ultimos afos. El mas
claro ejemplo es Facebook, aunque hay muchas otras, con
diferentes caracteristicas (Twitter, Linkedin, Devinat Art,
Pinterest, Stumble Upon, etc.). Esto creemos que es positivo,
porque refleja el amplio interés de los usuarios por estos
sitios. Pero también hay que ser cuidadoso porque esto
implica un riesgo: el servicio debe diferenciarse y captar el
interés del usuario para no ser considerado “uno mas del

monténO

Baja inversidn inicial requerida: Es posible desarrollar el
negocio con una infraestructura minima, sin oficinas, y sin
comprar mas que algunas PCs. Por eso se puede comenzar
con recursos propios, sin depender del financiamiento externo

durante los primeros meses.

Facil de imitar: La baja inversion inicial requerida también
significa que es mas facil el ingreso de nuevos competidores.
Las barreras de entrada se deben lograr rapidamente

mediante diferenciacion del producto..

“First mover”: Segun nuestro conocimiento no existen
servicios similares actualmente en el pais. Al ser los primeros
en ofrecer el producto podremos posicionarnos entre los
clientes antes de que potenciales competidores puedan
ingresar. Siendo un mercado reducido esto es aun mas

importante.

- Oportunidad

- Oportunidad

-> Debilidad

- Oportunidad
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4 Investigacion de Mercado

4.1 Tipos de conjuntos residenciales contemplados

Como mencionaramos anteriormente, el mercado objetivo son todos los conjuntos
residenciales que comparten actividades y servicios. En esta seccion
describiremos con mayor precision cdmo es ese mercado y los distintos

segmentos que lo componen.

Inicialmente nos concentraremos Unicamente en Capital Federal y la Provincia de
Buenos Aires. Para simplificar el analisis nos centramos en 3 tipos de

comunidades privadas, cada una con caracteristicas diferentes.

* Clubes de campo con instalaciones deportivas

» Barrios cerrados (sin instalaciones deportivas)

« Edificios con “amenitiesQ o servicios complementarios

Sera importante entender sus necesidades y desarrollar un servicio que se adapte
mejor a la realidad de cada uno. En una segunda etapa sera posible pensar en

una expansion al resto del pais y luego a otros paises de Latinoamérica.
4.2 Caracteristicas comunes de los tres tipos de conjuntos
residenciales

Hay algunas caracteristicas comunes que comparten los tres segmentos

descriptos:

 Sentido de “pertenenciaCa la comunidad. Ser socio para el caso del club o
barrio cerrado, tener una casa en el barrio cerrado o un departamento para

el caso de los edificios con amenities.
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» Importancia de la seguridad. Muchas personas eligen un barrio cerrado o
club porque quieren sentirse mas seguros ante la delincuencia que se vive

en el pais.

» Entodos los casos el cliente paga expensas para el mantenimiento cierta
infraestructura que se brinda en la comunidad para que se puedan
desarrollar actividades compartidas, tal como deportes y otros. Esto incluye
todo tipo de servicios complementarios ya mencionados anteriormente tanto

en clubes y barrios privados como en edificios con amenities.

* En estos tres tipos de complejos se comparten espacios comunes, tal como
parques, salones, piscinas, o la recepcion. Hay cierta gente que ya conoce

a algunos vecinos mientras que otros le resultan aun extrafios.

4.3 Encuesta realizada

Durante la elaboracion de este plan de negocio se realizdé una encuesta reducida a
52 personas, que si bien no pretende ser estadisticamente representativa, nos
brinda algo de informacién sobre el mercado potencial (ver Anexo 1).
Especialmente de los edificios, ya que la encuesta no contd con una gran cantidad

de respuestas de personas que vivan en clubes o barrios cerrados.

Segun esta encuesta, el 73% de las 39 personas que vive en edificio respondio
gue no conocia a nadie de su edificio o que conocia solo a unos pocos,
considerando que conocer a alguien significaba al menos saber su nombre y algo
mas sobre ellos, o compartir alguna actividad (Anexo 1, pregunta 7). A su vez el
82% respondi6 que “Quizas sea interesanteCo “Definitivamente le interesariaO
tener alguna forma para conocer mejor a las personas de su edificio. (Anexo 1,
pregunta 8). Una de las cosas que mas valoro la gente es la posibilidad de
comunicarse para resolver problemas sencillos como buscar un electricista o
gasista de la zona, o conseguir alguien de confianza para cuidar a sus hijos

(Anexo 1, pregunta 9).
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En el caso de los servicios complementarios, quienes respondieron la encuesta
opinaron que seria muy util o un poco util contar con una herramienta para
gestionar el uso de la parrilla (90%), el SUM (90%), el laundry (83%) y el gimnasio
(80%). En cambio solo el 61% opinod de esta forma en el caso de la piscina (Anexo

1, pregunta 13).

Otras personas sugirieron otros usos para la red social privada, tal como realizar
votaciones en el consorcio, dialogar sobre las mejoras del edificio, conocer a los

inquilinos y tener los datos de las personas en caso de emergencias.

4.4 Estimacién del tamaio de mercado por tipo de conjunto

residencial

4.41 Clubes de campo y barrios cerrados

Sumando clubes y barrios cerrados, se estima que existen aproximadamente 600
en todo el pais, de los cuales 300 se encuentran en la provincia de Buenos Aires,
y en los que habitan mas de 300.000 personas (Clarin 2007). Al ser datos de
2007 creemos que este numero hoy ha sido ampliamente superado, pero

podemos tomar ese dato para ser conservadores.

4.4.2 Edificios con amenities

El Censo de 2010 estima la poblacion de la Ciudad de Buenos Aires en 2.891.082
habitantes y la del Gran Buenos Aires en 12 801 364 habitantes, lo que significa

que es una de las mayores ciudades del mundo.

Segun un relevamiento de 2009 realizado por el Ministerio de Desarrollo Urbano
portefio en la Ciudad de Buenos Aires el 60% de la poblacion habita en edificios

(Clarin 2010), que se distribuyen aproximadamente de la siguiente forma:

» 227.000 edificios de 2 pisos 0 menos

* 69.000 edificios de 3 pisos 0 mas
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* 12.000 edificios de mas de 10 pisos

* 1.300 edificios de mas de 15 pisos

Los edificios a los cuales nos enfocamos son los que tienen mayor cantidad de
departamentos, por lo cual nos concentraremos en los 12.000 edificios de 10 pisos
o mas. Estos son los que podran obtener mayor valor agregado del proyecto. En la
encuesta realizada pudimos observar que el promedio de departamentos por
edificio de las personas que respondieron fue cercano a 40. Si tomamos un
promedio de 40 propiedades por cada edificio, legamos al numero de 480.000

propiedades en este mercado potencial.

En el caso de los edificios también hay disponible algunos datos sobre los
“amenitiesCo servicios complementarios que poseen. German Picasso, director de
Reporte inmobiliario, indica que el 80% de los desarrollos de departamentos en
zonas premium contemplan algun tipo de servicio complementario. Muchos
desarrolladores coinciden en que la presencia de amenities se ha convertido en un
factor clave a la hora de elegir un departamento. (La Nacién 2010). Asimismo, un
reporte de la inmobiliaria L.J. Ramos indica que en la zona norte de la ciudad el
57% de los nuevos edificios tienen piscina, el 46,5% solarium, el 38,2% parrilla, el
38% SUM y el 31,8% gimnasio. (La Nacion 2012)

Segun la Direccion General de Estadisticas y Censos de la Ciudad de Buenos
Aires, en 2010 se emitieron 890 permisos de construccion residenciales que
abarcan 10904 viviendas, de las cuales un 33% fueron calificadas como “lujosasO
0 “suntuosasO Para ser declaradas suntuosas, deben contar con SUM, piscina y

jardin.

Segun la encuesta propia, entre 39 personas que viven en edificios, el 26%
respondié que el edificio donde vive tiene piscina comun, el 24% parrilla, el 21%
SUM Yy el 14% laundry.

Estos datos nos permiten estimar qué servicios son los mas “popularesCentre las

personas, tanto del lado de la oferta como de la demanda. El producto ofrecido
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debera responder a las necesidades de las personas alineadas con estos servicios
complementarios. El foco debera estar en agregar valor en edificios con piscina,

gimnasio, laundry, SUM y/o parrilla.

4.5 Analisis del comportamiento de los clientes y potencial valor

agregado del producto

El producto ofrecera muchas funcionalidades a los propietarios de los conjuntos
residenciales. En esta seccidn analizamos cada una las funcionalidades que se
contemplan y su utilidad en base al comportamiento esperado de los potenciales
clientes. Se incorporaran progresivamente al producto aquellas funciones que
tengan mayor cantidad de potenciales usuarios y, al mismo tiempo, aquellas en las

que los usuarios puedan obtener mayor valor agregado de las mismas.

4.5.1 Informacion compartida

Una de los beneficios de una red social que integre a todos los vecinos es la
posibilidad que ésta brinda de que las personas se conozcan entre si. Por eso,
uno de los contenidos que debe incorporarse al momento de la configuracion
inicial y luego mantenerse actualizado siempre es la informacion de todas las
personas que la componen. También se puede compartir otra informacién
relevante de la comunidad, tal como normas internas de “convivenciaQy cualquier
tipo de novedades o noticias que se desee comunicar a los propietarios. En el
caso de clubes de campo y barrios cerrados puede incorporarse también un mapa

con informacioén de ubicacion de las instalaciones.

Actualmente en los clubes y barrios cerrados suele existir una guia impresa con
los numeros telefénicos de los socios para que se comuniquen entre si, pero no
hay mas informacién que eso. Las novedades y noticias se comunican mediante
algun “newsletterGinterno o mediante carteleras en el club house. En el caso de
edificios con amenities es mas dificil aun que se difunda este tipo de informacion.
Contar con un sitio centralizado para publicar este tipo de informacion sera de

mucha utilidad.
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4.5.2 Interaccion social

Se ha detectado una oportunidad para agregar valor en aquellos casos en que las
personas necesitan conectarse con sus vecinos para solucionar problemas.
Imaginemos que alguien esta buscando un buen electricista de la zona; otra
persona necesita pedir prestada una escalera; alguien quiere ofrecer sus servicios
como babysitter; o quizas alguien perdio a su perro en el club y no lo encuentra. El
producto propone ofrecer diversas vias para que los socios interactien entre si, a
través de mensajes directos y mensajes a la comunidad entera. Hoy no existe una

manera simple de hacer esto en edificios, clubes o barrios cerrados.

Los foros de discusion también son una forma interesante para debatir temas y
conocer la opinion de los vecinos ante diferentes situaciones. Especialmente en
clubes y barrios cerrados donde hay tanta gente y dificilmente se pueda juntar a
todos en un lugar unico para discutir un tema. Un foro de discusion es una buena
forma de recoger las opiniones de todos, lo que es dificil de otra forma. En el caso
de edificios esto quizas se logra algo mas facilmente en las reuniones de

CONSOrcio.

Otra forma de interaccion son las encuestas donde cada vecino pueda seleccionar
colocar su “voto electronicoOpara tomar una decision sobre un tema especifico.
También un espacio para publicar clasificados, tal como los de alquiler de casas
en el verano, venta de autos, o cualquier otra cosa. El producto también podra
ofrecer la posibilidad de que la administracién o los propietarios anuncien algun
evento o fiesta, puedan invitar a otros socios, y luego puedan publicar las fotos del
evento. En conclusion, el proyecto ofrece a los vecinos la posibilidad de
conectarse con todos los demas miembros de su comunidad de manera simple y

directa.
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4.5.3 Administracion

Pago de expensas

La cobranza de expensas no es algo facil de administrar edificios o barrios
privados. Usualmente se debe enviar recordatorios de pago y se maneja una lista
de propietarios que estan en mora. Todo esto se hace por correo interno y en
barrios grandes la distribucién es algo que insume tiempo y dinero. El producto
ofreceria la posibilidad de notificar a los socios mediante el sitio sobre los temas
relacionados con expensas. También se podria publicar un listado de propietarios
en mora, si se desea que sea de publico conocimiento (algunas veces puede

resultar controversial que esta informacion se difunda).

El producto podra facilitar el pago de las expensas integrandose con “Pago Mis

CuentasCo “Pago FacilO Normalmente en barrios privados y edificios el pago se
hace en efectivo en la administracion o al encargado del edificio, y de esta forma
se podra automatizar estas tareas y brindar mayor comodidad a los vecinos, con

mas opciones para el pago.

Transparencia en los gastos

De manera similar, una red social privada ofrece la posibilidad de publicar
informacion detallada acerca de los gastos del edificio o club para fomentar la

transparencia en la administracion.
4.5.4 Deportes y otras actividades compartidas

Golf

En Argentina existen cerca de 300 campos de golf y 50.000 golfistas. En la
provincia de Buenos Aires se encuentra aproximadamente la mitad de los mismos,

150, y la gran mayoria estan ubicados en clubes de campo. (AAG 2010)

Lo usual es que un club no disponga de mas de una cancha de golf, ya que son

instalaciones muy caras de mantener. Por las caracteristicas del deporte y la
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limitada disponibilidad de horarios para jugar, es comportamiento comun en todas
las canchas que las personas se anoten en una planilla en el club de golf para
reservar un turno de salida, ya sea en torneos o en dias que no hay torneo.
Usualmente las salidas se realizan en grupos de 3 0 4 personas y son cada 10 o
12 minutos. Aquellos que no organizaron previamente un grupo para jugar
generalmente buscan un espacio que ya haya sido reservado por un grupo de 2 o
3 personas y piden ser incorporados al mismo. En los clubes de campo
generalmente hay torneos de golf organizados todos los fines de semana, y es en
los momentos que las canchas se llenan mas. En la semana es utilizada por las
personas que viven permanentemente en los clubes como practica sin haber

torneos.

El producto podria ofrecer un gran valor agregado a los clubes de golf ayudando a
automatizar todas estas tareas “online® permitiendo al usuario hacer estas
acciones desde la comodidad de su casa y agregando otras funciones, como la
posibilidad de consultar estadisticas historicas de rendimiento en cada dia y cada

hoyo jugado.

Tenis

Hay en el pais mas de 200 clubes y federaciones afiliadas a la Asociacién
Argentina de Tenis y mas de 16.000 jugadores federados. (AAT 2011). En un club
de campo es mas comun encontrar canchas de tenis que de golf, ya que son

mucho mas econdmicas para construir y mantener.

En un club normalmente pueden existir entre 5 y 20 canchas de tenis. En edificio
no es habitual que haya mas que una. Dependiendo del caso, la disponibilidad de
horarios para jugar en la misma sera mas restringida. En los casos donde es mas
restringida es donde sera de mayor valor contar con una herramienta agil y
sencilla para reservar horarios. En los clubes se organizan torneos pero no todos
los fines de semana, sino de manera esporadica, ya que un torneo de tenis, a

diferencia de uno de golf, requiere de varias jornadas para llevarse a cabo.
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Aunque existen mayor cantidad de tenistas que de golfistas, es mucho mayor la
proporcién de personas que utilizan las canchas sin reservarlas previamente. Por
esa razon estimamos que en el tenis sera menos util que en el golf la utilizacién

del a herramienta online.

Nautica

Existen aproximadamente 65 clubes de nautica asociados a la Federacién
Argentina de Yachting (FAY 2011). Sin embargo, en este caso aun no

encontramos funciones que sean realmente aprovechables por los navegantes.

Fatbol

El futbol sin duda es un deporte muy popular en Argentina, y practicamente todos
los clubes de campo tienen una o mas canchas de futbol. Una herramienta online
podria ser util en los casos que el recurso sea realmente escaso y sea necesario
reservar su uso. De los que hemos investigado, en algunos casos que hay una
sola cancha, como Ayres del Pilar, se utiliza un sistema de reservas para la misma
debido a la alta demanda. En otros como Mayling solamente para una de las
canchas que es la principal, pero la mayoria de las veces las personas van en

grupo sin previo aviso y utilizan cualquiera de las canchas que estén libres.

En este deporte una funcién que seria interesante ofrecer es la de “reclutarO
jugadores para un partido. Que el usuario que organiza un partido pueda
establecer horario y cancha, pueda invitar a todos los posibles jugadores, y que
cada uno de ellos reciba un correo avisandole, y pueda ingresar al sitio y confirmar

o rechazar su participacion.

Piscina y solarium

La piscina es uno de los elementos compartidos mas comunes en clubes de
campo y también en edificios con amenities. No hemos encontrado aun una
utilidad que realmente agregue valor desde el punto de vista del producto ya que

no es necesario hacer una reserva para utilizarlos. Esto también se refleja en los
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resultados de la encuesta (Anexo 1, pregunta 13). Sin embargo tanto edificios
como clubes tienen algunas reglas para el uso de estos servicios, como los
horarios permitidos o la politica para llevar invitados, y eso se podria comunicar

facilmente a través del sitio web.

Parrilla

La parrilla es un servicio comun que se ofrece en edificios nuevos. En general
todos los propietarios del edificio pueden usarla junto con amigos o familiares en
una franja horaria determinada, pero deben antes reservarla y en algunos casos
hacer el pago de un monto que contribuye a su mantenimiento. Actualmente esto
se realiza con el encargado del edificio. El sitio web propuesto podra facilitar esta
reserva y permitir que todos sepan cuanto uso se le da y cuanta plata se recauda
por esta via. También algunos clubes tienen parrillas disponibles para que los
socios las usen, tal como el club Nautico de San Isidro, aunque en este caso
suelen tener mas de una ya que no tienen la limitacion de espacio, y no se suelen

hacer reservas previas.

Salon de Usos Multiples (SUM)

El SUM es un salén que los propietarios pueden usar para reuniones Yy fiestas,
bajo ciertas condiciones. Al igual que la parrilla, usualmente debe reservarse con
anticipacion y el producto facilitaria su administracion. Suele estar presente en

edificios y también hay instalaciones de este tipo en clubes de campo.

Gimnasio

El gimnasio es otro elemento comun en edificios nuevos y también en clubes de
campo. Se podrian anunciar las actividades programadas mediante la red social,
pero usualmente no es necesario coordinar reserva de turnos. En el caso de existir
actividades especificas como spinning o yoga, se podria utilizar el producto para

definir la agenda y tomar reservas para cada clase.
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4.6 Resumen de valor agregado segun tipo de comunidad y

funcionalidades del producto

Ciertas funcionalidades seran comunes a todos los tipos de comunidades: clubes,
barrios cerrados y edificios. Sin embargo otras seran mas utiles en clubes que en
edificios, y viceversa. Basado en la investigacion de mercado realizada y los
argumentos expuestos en la seccion anterior, resumimos en la siguiente tabla el
valor agregado que percibimos para cada funcionalidad segun el tipo de red social:
Alto, Medio, Bajo o Nulo (-).

Mapa

Normas de convivencia
Noticias / Novedades
Guia de propietarios
Foro de discusion
Mensajes entre vecinos
Encuestas

Clasificados

Eventos & Fotos

Golf

Tenis

Futbol

Nautica

Piscina & solarium
Parrilla

SUM

Gimnasio

Pago de expensas
Transparencia de gastos
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5 Plan de Marketing

Los usuarios del producto seran todas las personas viviendo en cada conjunto
residencial, es decir en cada lote de un country o barrio cerrado, o en cada
departamento de un edificio. Sin embargo el servicio sera contratado directamente
por el consorcio o administracion de dicho conjunto residencial. De esta forma al
contratar el servicio se incorporan simultaneamente a la red social a todas las
personas que componen esa comunidad, sin necesidad de vender el producto a

cada uno de ellos individualmente.

Esto implica que nuestro plan de Marketing debe tener en cuenta esta distincion.
Por un lado debe encontrar un canal de comunicacién con los consejos de
administracion de los complejos residenciales, y por otro lado debe obtener el
beneplacito de los propietarios que seran los usuarios y que veran el cargo

reflejado en sus expensas.

A continuacién se analizan los elementos que componen el plan de marketing del
proyecto segun el modelo de las cuatro P: Producto, Precio, Promocion

(Comunicacion) y Plaza (Distribucion).

5.1 Producto/Servicio

La pieza clave del proyecto sera el sitio WEB que brindara el servicio para todas
las comunidades privadas. El producto sera unico y sera desarrollado
centralizadamente. Tendra opciones de customizacion que sera parametrizables,
para que cada club, barrio cerrado o edificio con amenities pueda agregarle los
detalles propios de diferenciacién. El producto sera construido de manera modular
para que cada cliente pueda seleccionar qué elementos desea incluir y en qué

orden.

La pagina principal del producto contendra un resumen de las novedades mas

importantes de cada mddulo, y luego el usuario podra ingresar a los médulos que
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requiera. A continuacién se presenta una muestra preliminar de como sera la

pagina principal:

Mil(

ne® _ Mi perfil | Desconectarme

Talar del ———

[ ol W Eventos/oros [ Fanila_]
Bosque C.C. oo Actvidodes

Novedades del Barrio

Javier: i Alguien vio a mi perro? Es un labrader dorado, se llama Matias.

- 4 comentarios

Nuevas medidas de seguridad
Se ha definido que los dias sébados no se puede comer pizza mientras se maneja una moto
porque puede ser peligroso.

L

Fotos: Se agregaron 34 fotos al evento “Fiesta defin de afio”
16 comentarios

Torneo Talar del Lago

-Cat. Caballeros 0-12: Jorge Brito 76

-Cat. Caballeros 13-24: Jorge Brito 76

-Cat. Caballeros 25-36: Jorge Brito 76 d

-Cat. Damas 0-36: Jorge Brito 76
Anotate para el proximo torneo

. o Ryan: Estd abierta la inscripcion para eltorneo de tenis del 18 de
Tenis septiembre. Pasen y anotense.
Torneo del Bosque ] 2 comentarios

Campedn - Jorge Saenz Valiente
Sub-campeon: Roberto Sanchez

Maria: Mecesito un electricista. éAlguien tiene alguno para recomendar?

7 comentarios

Mueva encuesta: ¢ Cual fue el mejor disfraz de la fiesta de Halloween?

Inscribite al proximo torneo
Reserva cancha

El producto sera administrado centralizadamente por uno o varios usuarios
designados como “superusuariosQ que tendran permisos especiales para
configurar el producto. Mediante una configuracién inicial, incluida como servicio
de instalacion, todos los miembros del club/edificio seran incorporados al producto
y se le entregara a cada uno una clave unica por correo interno, para que puedan
acceder a la plataforma online. No se permitira el registro de personas de afuera

de la comunidad.

El sitio estara desarrollado en HTML con lenguaje de programacion PHP y base
de datos MySQL sobre un servidor Apache. Estas son tecnologias ampliamente

probadas en el mundo Web y son de uso gratuito.

Para algunas de las funcionalidades se buscara incorporar cédigo gratuito ya

disponible en internet. Por ejemplo existen diversas plataformas para la

31



construccion de foros de discusion que son de codigo de libre distribuciéon y se
pueden modificar y adaptar para integrar al sitio con menos esfuerzo que el

requerido para construirlo desde cero.

5.1.1 Desarrollo de médulos

Existiran diversos médulos que seran los que tendran los diferentes contenidos y
funcionalidades tales como las que se describieron en la seccién anterior. No sera
posible ni conveniente desarrollar el total de las funcionalidades para que estén
listas al momento de lanzamiento del producto. Sera mas adecuado primero poner
foco en aquellas que seran mas requeridas y agregaran mas valor, para luego ir
incorporando las restantes. Esto también permitira ir aprendiendo sobre la
experiencia de los primeros clientes, y dedicar mayores esfuerzos en aquellas
areas que sean mas requeridas por los usuarios.

Basado en el andlisis presentado, se realizé una priorizacion de los modulos para

definir cuales se desarrollaran primero y cuales luego. Se contemplan tres fases:

Normas de convivencia
Noticias / Novedades
Guia de propietarios
Foro de discusion
Mensajes entre vecinos
Encuestas

Clasificados

Eventos & Fotos

Golf

Tenis

Fuatbol

Nautica

Piscina & solarium
Parrilla

SUM

Gimnasio

Pago de expensas
Transparencia de gastos

W= WWWrm

NDNW-= =
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Los indicados con fase = 1 son aquellos que estaran disponibles en la primera
version a comercializar a los clientes. Los demas se dejaran para las fases 2y 3,y
también se volveran a analizar en base a las experiencias con los clientes. Los
que no tienen fase indicada (-) por el momento no se contemplan incorporar al
producto en ninguna fase, pero se mantendran bajo analisis de acuerdo a las
necesidades de los clientes que se detecten. Adicionalmente se evaluara
incorporar otras funcionalidades no expuestas aqui, que puedan surgir de este

aprendizaje.

5.1.2 Instalacion inicial

El servicio de instalacion y configuracion inicial es importante para asegurar que
se obtiene un producto configurado para las necesidades de cada cliente. Esto se

ofrecera a todos los clientes en el momento de adquirir el producto.

No requerira instalacion de hardware o software en las premisas del cliente. Pero
sera necesario configurarlo y personalizarlo para cada club o edificio. Se debe
configurar la informacién basica tal como el nombre del club, cargar el logo, definir
quiénes seran los administradores, cargar el mapa, y definir los parametros

relacionados con las instalaciones deportivas.

Se obtendra una base de datos del cliente con todos los datos de los propietarios
para cargarlos al sistema, para evitar que cada uno deba tomarse el trabajo de
registrarse. A su vez, a la puerta de cada propietario se enviara una postal
presentando el producto y con una clave Unica para que pueda ingresar con su
nombre y su clave. De esta forma se asegura que unicamente pertenecen a la red
social las personas que pertenecen a la comunidad. No se podra invitar a

personas externas.

Mientras que la instalacion en clubes y barrios cerrados requerira un tiempo
considerable de dedicacion de recursos técnicos y funcionales de la empresa
debido a la cantidad de usuarios y a las amplias opciones de customizacion, en el
caso de edificios la instalacién sera mucho mas rapida ya que se busca obtener

una solucién mas “paquetizadaOy estandar para todos.
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5.1.3 Mantenimiento y soporte

Un servicio de soporte y mantenimiento que seréa optativo y permitira “operarCel
sitio a lo largo del tiempo, cargar contenido especifico que sea necesario, y
monitorear su correcto funcionamiento. Se ofrecera como un servicio de valor
agregado para los clientes que no cuenten con personal capacitado para hacer

este tipo de tareas.

5.1.4 Version de demostracion

Una versién “demoQdel producto esta actualmente en desarrollo y en breve se

podra visualizar en la siguiente direccién web: www.miclubonline.com (usuario:

udesa, contrasena: demotesis)

5.1.5 Concepto total del producto

Existen distintos puntos de vista para describir el producto/servicio ofrecido. En
esto influyen las caracteristicas basicas y adicionales que se ofrecen, y de las

expectativas que tenga el cliente respecto al mismo.
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Producto genérico

Es el producto basico que se puede ofrecer para entrar al mercado. En todos los
casos nuestro producto debe diferenciarse de una simple “red socialOcomo
Facebook enfocandose a la interaccion y colaboracién entre los
socios/propietarios de la comunidad cerrada. El producto basico contemplara

todas las herramientas de comunicacion entre los socios.

Producto esperado

Son las caracteristicas del producto que, segun la percepcion del cliente, son
esenciales para que compre el servicio. No esta en el contrato pero es algo que el
cliente espera recibir. En nuestro caso, es de fundamental importancia para el
cliente que el producto sea seguro y que sea percibido como tal, impidiendo el
ingreso de personas externas a la comunidad. Ademas, debe contener
informacion util de los socios y de la comunidad (club, barrio o edificio). Y debe ser

facil e intuitivo de usar.

Producto aumentado

Es el valor agregado que la empresa esta dispuesta a entregar al cliente para
diferenciarse de la competencia y superar las expectativas de los clientes. Para
diferenciarse de una red social como cualquier otra, el servicio debe entregar
funcionalidades realmente utiles para las personas de la comunidad, integradas de
una manera 6ptima. Estas son las funcionalidades descriptas anteriormente para
la coordinacion de actividades compartidas, tal como la posibilidad de ver los
resultados deportivos y anotarse en un torneo. Estos distintos médulos podran ser
activados o desactivados individualmente. El objetivo es que cada propietario
encuentre en el sitio web algun elemento que mejore su experiencia en la

comunidad.
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Producto potencial

Son las propuestas para seguir agregando elementos de valor al servicio en el
futuro, con el fin de seguir diferenciandonos en el tiempo. Estos serian los
modulos adicionales que no estan contemplados en el servicio descripto, pero que
también podrian ser utiles. Por ejemplo, para la coordinacion de algun deporte que
no esté contemplado inicialmente, como la nautica y el squash. Y asi ir sumando
intereses. Otra opcidn sera incorporar herramientas para la interaccion entre los

diferentes clubes y los torneos deportivos interclubes.

5.2 Precio

El negocio se sustentara cobrando un precio por el uso del servicio a cada cliente
y ademas un cargo por la instalacion, para cubrir los costos de la configuracion
inicial que se requiere. No se prevén ingresos por publicidades, al menos en una
primera etapa, ya que consideramos que iria en detrimento de la experiencia del

usuario al utilizar el servicio, aunque es algo que podria considerarse a futuro.

5.2.1 Precio de la instalacion

La instalacion tendra un cargo por unica vez para cubrir los costos de
configuracion inicial del producto. En el caso de los clubes sera mas caro que en
los consorcios, porque se debera configurar mayor cantidad de “serviciosQtal
como los médulos deportivos. Ademas, el traslado hacia estos clientes sera mas
complicado por la mayor distancia geografica. Estimamos un dia completo de
trabajo de un recurso técnico/funcional para clubes de campo y medio dia para
edificios y barrios cerrados sin instalaciones deportivas. De esta forma
consideramos adecuado un costo de 500 pesos para clubes de campo y 250
pesos para los demas. Sin embargo estos valores se podran ajustar segun el
esfuerzo real que demanden estas tareas en base a la experiencia de los primeros

meses.
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5.2.2 Precio mensual por servicio basico y adicionales

Los clientes seran clubes y consorcios de diversos tamaros y caracteristicas, y
por lo tanto el precio no puede ser el mismo para todos. Creemos que el precio
debe estar relacionado con la cantidad de socios/propietarios de cada club o
consorcio. Por otro lado, es necesario lograr un precio que haga el proyecto
sustentable a largo plazo, a la vez que sea de bajo impacto para los

consumidores.

Se cobrara un cargo de 4 pesos por cada persona que tenga acceso a la red
privada. De esta forma, para un complejo de edificios con 50 departamentos el
precio sera de 200 pesos. En comparacion, para un club de campo con 500 socios
el cargo sera de 2000 pesos mensuales. Valores finales para los clientes que
consideramos resultan aceptables en comparacién con otros gastos compartidos

que ya poseen.

Un club de campo tipicamente tiene expensas de unos 1000 pesos por cada lote,
aunque dependen de muchos factores tal como la cantidad de lotes, las
condiciones de seguridad y la cantidad de actividades compartidas. Especialmente
inciden algunas actividades como el Golf, el Polo, y las canchas de tenis. De esta
forma pueden superar facilmente los 2000 pesos como en el caso del club Abril
(Cieri 2011). Esto nos permite predecir que el impacto en las expensas del servicio
ofrecido sera del orden del 0,5% y no deberia afectar negativamente la decisién de

compra.

Un club que utiliza las herramientas para coordinar el uso de la cancha de golf y/o
tenis debera pagar un cargo adicional, en comparacion con un edificio que tiene
menos servicios compartidos. En particular pensamos que estos dos elementos
son los mas relevantes por el costo que representa su desarrollo para
incorporarlos al producto. Entonces proponemos un cargo adicional de 1 peso por

socio para cada uno de estos modulos.
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5.2.3 Precio por el servicio de soporte y mantenimiento

Adicionalmente se proveera un servicio de soporte y mantenimiento del sitio web
para aquellos clientes que no posean recursos propios para la administracion del
mismo. Mediante un cargo de 1 peso extra mensual podran contar con el servicio
para cargar informacion de la comunidad y mantenerla actualizada asi como

moderar los contenidos de la red social tal como los foros de discusion.

5.2.4 Resumen de precios

Instalacion (una Unica vez $ 600 $ 400 $ 200
sola vez)
Servicio basico Mensual $4 por $1 por $1 por
propietario propietario propietario
Adicional por Mensual $1 por $1 por $1 por
modulo GOLF propietario propietario propietario
Adicional por Mensual $1 por $1 por $1 por
modulo TENIS propietario propietario propietario
Servicio de Mensual $1 por $1 por $1 por
mantenimiento propietario propietario propietario

Ejemplo

Un club de campo con 400 lotes, que adquiere el producto basico con los médulos
de tenis y golf y también opta por el servicio de mantenimiento pagaria $500 pesos

por la instalacién y un cargo mensual de (4+1+1+1)*400 = $2800 pesos.

5.2.5 Estrategia de precios para los primeros meses

Como todo producto de software, el producto requerira de varios meses para su
desarrollo inicial y luego para llegar a la madurez, mientras que paulatinamente se
le vayan incorporando mas funciones y se vayan limando los detalles. Por esta
razon, en la primera etapa luego del lanzamiento el servicio se ofrecera de forma

gratuita a los clientes, por un periodo determinado.
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Esta estrategia ostenta varios objetivos. Por un lado, servira para conseguir los
primeros clientes de forma mas sencilla, ofreciéndoles probar un producto sin
costo alguno para ellos a modo de prueba. En segundo lugar, servira a la empresa
como aprendizaje en la relacidén con los clientes y en la operacion del servicio real.
En tercer lugar, todo el feedback de los clientes iniciales sera importante para
corregir errores del producto y agregar funcionalidades criticas que no estuvieran

contempladas hasta ese momento.

5.3 Comunicacion

Toda la comunicacién que se realice estara orientada a los clubes de campo y a
los consorcios, tanto a los responsables de su administracion como a los vecinos
en general. Mientras la decision de compra estara en los responsables de
administracion, se debe buscar que los propietarios perciban el valor del producto

para impulsar la compra.

Se prevé contratar publicidad en medios graficos una vez que el producto esté en
un estado de madurez suficiente y listo para lanzarse al mercado con mayor
volumen, a partir del segundo ano del proyecto. Se optara por revistas con amplia
distribucion en clubes de campo y barrios privados, tal como “Pilar City &
CountriesOy “Clubs & CountriesO También la revista que el desarrollador de

barrios cerrados EIDICO distribuye entre los propietarios de sus barrios.

Sin embargo creemos que lo mas efectivo sera intentar llegar directamente a las
personas que toman las decisiones en los consejos de administracion de los
clubes. Se intentara participar en las actividades organizadas por la Federacion
Argentina de Clubes de Campo para mejorar el relacionamiento con la entidad y
los clubes de campo asociados, que son algunos de los mas importantes de la
provincia. Los eventos de este tipo seran un buen lugar para dar a conocer el

emprendimiento.
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Ademas se buscara el relacionamiento a través de los socios del proyecto que
poseen vivienda en clubes de campo. Creemos factible usar estos casos como

prueba piloto y demostracion para apalancar las ventas luego en otros clubes.

Para la insercion en el mercado de los edificios con amenities se comenzara de la
misma forma, a través de personas conocidas que habiten en este tipo de edificios
para ofrecer el servicio inicialmente sin cargo. En todos los casos se apostara al
“boca en bocaGcomo uno de los medios principales para difundir los casos de

éxito iniciales.

Finalmente, otro canal que se buscara es la relacion con empresas constructoras.
La idea es que puedan incorporar el producto como parte de la oferta en edificios
“a estrenarQy que se encuentre listo para utilizar cuando se muden los nuevos
propietarios. Creemos que es algo que sera de valor agregado para los clientes y
que las empresas constructoras podran usar como un elemento extra para atraer a
sus clientes. Si se logra un acuerdo con una constructora grande se podra

impulsar el producto en todos sus edificios nuevos.

5.4 Distribucion

Al tratarse de un producto basado en Internet, la distribucién no es un problema. El
desarrollo, la operacién y mantenimiento por parte de la empresa sera
centralizado. Los usuarios accederan al servicio desde una PC, tablet o teléfono
movil, desde sus hogares o desde cualquier lugar donde se encuentren.

Solamente necesitaran conocer su nombre de usuario y contrasena.

La distribucion se vuelve mas relevante al momento de la preventa y la
implementacion del producto. Sera necesario que una persona con perfil comercial
se traslade hasta el lugar del cliente para hacer una demostracion del servicio. Si
la venta se concreta, también debera trasladarse un recurso con perfil
técnico/funcional para la configuracion. En el caso de los edificios esto sera mas
sencillo que en los clubes de campo por poseer, en general, menor cantidad de

usuarios y menos funcionalidades habilitadas.
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6 Plan de Desarrollo y Implementacion

Se ha definido el siguiente cronograma de desarrollo del producto e

implementacién para los primeros 15 meses del proyecto:

Disefo, y desarrollo del sitio web
con funcionalidades Fase 1,
excepto modulos de tenis y golf

Edifici
2. Lanzamiento version Fase 1 en

i arrio cerradc
cliente de prueba ‘

Club de campo

3. Negociacion con potenciales
inversores

4. Incorporacion de moédulos de
tenis y golf a la Fase 1

5. Lanzamiento versiéon Beta Fase 1 9
con funcionalidades golf y tenis

6. Correccion de errores y
consolidacion del producto
version 1

7. Lanzamiento versién 1 final

8. Campafia de comunicacion de
lanzamiento

6.1 Mes1a4

El primer ano nos enfocaremos en desarrollar un producto de alta calidad. Los
primeros 4 meses se destinaran puramente a la programacion del software. Aun
no se comercializara el producto. Se contara solamente con un programador que
construira la arquitectura inicial del sitio partiendo del piloto existente,

incorporando algunas funcionalidades de la fase 1 que aun no existen.

Ademas en estos primeros meses se empezaran a desarrollar relaciones con

potenciales clientes para indagar mejor acerca de sus necesidades.
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6.2 Mes5a8

En el quinto mes se lanzara la primera versién “BetaCdel producto y se ofrecera a
algunos clientes de forma gratuita. Se usara la experiencia ganada para mejorar el
software. Se incorporara a un segundo programador para continuar con el
desarrollo del software y para asistir en la instalacion y configuracién del mismo en
los primeros clientes, asi como en el soporte y el relevamiento de necesidades
que no hayan sido contempladas en el disefio original. Ademas se comenzara con
la negociacion con potenciales inversores para conseguir la financiacion requerida

por el proyecto para los siguientes meses (Ver seccidén 8 para mas detalles).

6.3 Mes9a12

En el noveno mes se lanzara una versiéon mas consolidada del producto, con todas
las funcionalidades necesarias para ser implementado en los primeros clientes con
fines comerciales, pero aun en etapa de prueba. En los meses 9 a 12 se buscara
incorporar a nuevos clientes para ampliar la base de prueba y seguir refinando el
producto. Se empezara a trabajar con mayor fuerza en el relacionamiento con los

clientes y en asentar la plataforma para el lanzamiento comercial del segundo afio.

6.4 Segundo aino

Luego de 12 meses se espera contar con una primera version del producto (Fase
1) estable y apta para comercializar en forma mas agresiva, y para comenzar a
cobrar la tarifa completa a los clientes. A medida de las necesidades se
incorporaran nuevos programadores al equipo, ya que al aumentar la cantidad de
instalaciones mensuales aumentan los requerimientos de los perfiles técnicos y
funcionales para dar soporte a los clientes. También sera necesario incorporar
nuevos perfiles comerciales y eventualmente una persona que ayude en la

administracion de la empresa.
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7 Costos y Finanzas

A continuacién se detallan los principales aspectos financieros del negocio.

7.1 Descripcién de los costos

Se ha buscado reducir al minimo los costos para el desarrollo del producto y para
su operacion. No se prevé contar con oficinas, al menos inicialmente, ya que todo
el trabajo puede ser realizado por los empleados de forma remota. Se buscara

fomentar la filosofia de trabajo distribuido y de horarios flexibles.
Los costos mas significativos del proyecto son los siguientes:

Hosting y mantenimiento del sitio: Representa la contratacion de servicios de

terceros para el alojamiento del sitio y para las herramientas que sean necesarias
para su mantenimiento. Con el aumento de la cantidad de clientes y el trafico del
sitio a lo largo del tiempo este costo se vera incrementado levemente. El sitio esta
desarrollado con tecnologia gratuita (PHP+MySQL+Apache) por lo que no se

requiere inversion en licencias.
Sueldos: Se estiman los siguientes salarios, los cuales incluyen cargas sociales:

» Socio 1 (Desarrollo, Operacién, Finanzas): 10.000 pesos + comisiones.

» Socio 2 (Ventas, Marketing, RRHH) + comisiones
* Programador: 12.000 pesos
e Comercial: 10.000 pesos + comisiones

¢ Administrativo: 8.000

Los socios comenzaran a cobrar el sueldo en el segundo afo del proyecto, una
vez que se cuente con el financiamiento adecuado.
A continuacién se puede apreciar la cantidad de recursos que se contempla para

cada etapa del ciclo del negocio.
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Recursos requeridos Ano Ano Ano Ano Afio Ao Afio Afo Afno @ Ano
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Socio 1 & COO 1 1 1 1 1
Socio 2 & CMO 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Recursos técnicos y funcionales 1-2 2 3 4 4 5 5 6 6 6
Comerciales 0 0-1 2 2 2 2 2 2 2 2
Administrativos 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1

Comisiones: Las comisiones seran del 10% de las ventas y seran distribuidas
entre las personas indicadas arriba. Inicialmente solo se contara con los socios y
un programador. Luego con el crecimiento del negocio se iran incorporando mas

programadores, un recurso Comercial ventas y un Administrativo.

Infraestructura: Se compraran PCs para cada uno de los recursos y se estima su

reemplazo cada 3 anos.

Promocion: Los gastos en publicidad comenzaran en el segundo aio, con un
producto que ya haya superado las pruebas piloto en los primeros clientes y que

esté listo para ser comercializado con mayor impulso.

Varios: Incluye transporte y otros gastos menores.

7.2 Flujo de fondos primer aino

Los primeros 4 meses seran de desarrollo puro. El mes 5 se implementara el
producto en el primer edificio, en el mes 6 en el primer club de campo y en el mes
7 en el primer barrio cerrado. A partir de de ese momento se comenzara a
incorporar clientes nuevos cada mes de forma creciente a medida que el producto

se va consolidando.

Ao 1
Ventas (clientes nuevos) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10| 11| 12
CLUBES 1 1 1 1
BARRIOS CERRADOS 1 1 1 1
EDIFICIOS 1 1 1 1 2 2 2 2
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Estimamos un promedio de 500 usuarios por cada club o barrio cerrado, y 50

usuarios por cada edificio. Asi esperamos que al finalizar el primer afio tengamos

aproximadamente 4600 usuarios utilizando el producto.

Ano 1

Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes | Mes
Usuarios (en miles) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 | 12
Usuarios activos clubes 05| 05|099| 0,98 1,47 | 1,96
Usuarios activos barrios cerrados 05| 05| 099 098|147 | 1,46 | 1,95
Usuarios activos edificios 005| o1|015| 02| 03| 04 049 059
Usuarios activos totales 0,06 06| 1,14 | 1,68 | 2,27 | 2,85| 3,42 | 4,49

En el primer afio no se generaran ingresos, ya que no se cobrara a los clientes en

estos meses. Los gastos estaran enfocados en los sueldos de los recursos

técnicos y funcionales, en la inversiéon en PCs para los mismos, Hosting para el

sitio y otros gastos menores, principalmente transporte.

Ano 1
Mes Mes | Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes  Mes
Gastos 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 | 12
Sueldos totales 12 12 12 12 12 24 24 24 24 24 24 24
Socio 1 & COO
Socio 2 & CMO
Recursos técn. y func. 12| 12 12 12 12| 24| 24| 24| 24| 24| 24| 24
Comerciales
Administrativos
Comisiones
Infraestructura (PCs) 6 6
Hosting 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Promocion
Varios 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Gastios totales 6| 13| 13 13| 15| 21 27| 27| 27| 27| 27| 27| 27
Flujo de Fondos Libre 6| -13| -13 13| 15| 21| -27| -27| -27| -27| -27| -27| -27
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7.3 Flujo de fondos 10 aios

Luego del primer afo, se comenzara a cobrar la tarifa completa del producto vy, al
contar con un producto mas estable y mayor experiencia comercial, se espera
acelerar la incorporacién de nuevos clientes en el segundo y tercer afio. Luego,
con el ingreso esperado de mayor competencia y la saturacién del mercado se

estabilizaran las ventas a un nivel algo menor, tal como se observa en el siguiente

cuadro:

Aho | Ano | Ano | Aho | Ailo Aiho Ao | Aiio Afo | Ano
Ventas (clientes nuevos) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Clubes de campo 4 15 24 12 6 6 6 6 6 6
Barrios Cerrados 4 16 24 12 6 6 6 6 6 6
Edificios 12 39 96 48 48 24 24 24 24 24

Nota: Este plan de negocio NO considera las posibilidades de crecimiento que se
presentan en otras geografias, que se analizaran luego del quinto afo de

operacion, para buscar nuevos mercados.

La cantidad de usuarios activos es un dato importante, ya que nos permite
conocer el nivel de facturacion del negocio. Ello lo calculamos sumando cada mes
los usuarios por ventas nuevas y restando la esperada pérdida de usuarios por

baja del servicio, que estimamos en 1% mensual:

Ano | Ao Ano Ano Ano | Ao Ano | Aho Aino | Ano
Usuarios nuevos (miles) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Clubes de campo 2 75 12 6 3 3 3 3 3 3
Barrios cerrados 2 8 12 6 3 3 3 3 3 3
Edificios 0,6 1,95 4,8 2,4 24 1,2 1,2 1,2 1,2 1,2
Usuarios perdidos 011| 1,32| 386| 593| 657| 6,71| 6,77| 682 6,86| 6,90
Usuarios activos totales 449 | 20,62 | 4556 | 54,04 | 5587 | 56,36 | 56,79 | 57,17 | 57,51 | 57,81

A continuacién se presenta el flujo de fondos a 10 afos. Se observa una

necesidad de financiamiento en los primeros dos afios debido a los bajos ingresos
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y los costos de desarrollo. A partir del tercer afio el proyecto muestra unas

finanzas muy saludables.

Ano | Aiio Ao | Ao @ Afno Afho Afno Afo | Aio Ano | Afio
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos
Cargos de instalacion 0 0 23 43 22 16 11 11 11 11 11
Servicio basico 0 0 601 | 1.650 | 2.411 | 2.642 | 2.694 | 2.716 | 2.736 | 2.753 | 2.768
Servicios complementarios 0 0 39| 105| 152| 166| 167, 169| 170| 171 172
Soporte 0 0 45 124 181 198 202 204 205 206 208
Ingresos totales 0 0 624 | 1.693 | 2433 | 2.658 | 2.705 | 2.727 | 2.747 | 2.764 | 2.779
Gastos
Sueldos & Comisiones 0 228 588 | 1.008 | 1.152| 1.152 | 1.296 | 1.296 | 1.440| 1.440 | 1.440
Socio 1 & COO 0 0 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Socio 2 & CMO 0 0 120 120 120 120 120 120 120 120 120
Recursos técnicos y
funcionales 0 228 288 432 576 576 720 720 864 864 864
Comerciales 0 0 60 240 240 240 240 240 240 240 240
Administrativos 0 0 0 96 96 96 96 96 96 96 96
Comisiones 0 0 62 169 243 266 271 273 275 276 278
Infraestructura (PCs) 6 6 6 6 8 8 10 10 12 12 12
Hosting 0 18 24 24 36 36 48 48 60 60 60
Promocion 0 0 25 30 70 70 90 90 90 90 90
Varios 0 12 24 24 36 36 60 60 60 60 60
Gastios totales 6 264 729 | 1.261| 1.545| 1.568 | 1.775| 1.777 | 1.937 | 1.938 | 1.940
Flujo de Fondos Libre 6| -264| -105 432 888 | 1.090 931 951 810 825 839

El contexto econémico del pais hace dificil determinar la tasa de descuento mas

apropiada para este tipo de proyectos. En base al costo de capital lo estimaremos

en 20%. Utilizando esta tasa, el VAN del proyecto es de $1,878 millones. La TIR

es de 102%.
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8 Inversidon requerida y propuesta de financiamiento

El proyecto requiere financiaciéon para los primeros dos afios. Segun nuestras

estimaciones, en el tercer afio el mismo comienza a tener rentabilidad positiva.

Se espera financiar los primeros 6 meses con recursos propios. EI monto
requerido para ese periodo asciende a 108.000 pesos que seran aportados por los

SOCiOS.

El mes 5 se realizara la primera instalacién del producto en un cliente. Esto servira
de hito importante para apoyar en la negociacién con potenciales inversores. Entre
el mes 5 y el mes 7 se buscara obtener una inyeccién de capital para cubrir las
necesidades de financiamiento para lo que resta del primer y segundo afo, que

asciende a 280.000 pesos.

Se evaluara en ese momento el tipo de financiamiento mas adecuado, sin
embargo no se desea incorporar nuevos socios ni diluir nuestra participacion o

perder el control operativo y financiero del emprendimiento.
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9 Equipo
El equipo esta constituido por dos socios:

» Juan, ingeniero industrial, MBA candidate, con experiencia en consultoria de
implementacién de sistemas en compafias multinacionales. También cuenta
con experiencia en el desarrollo de sitios web. Reside en un club de campo.

» Nicolas, licenciado en marketing, con experiencia en areas de ventas y

administracion en empresas de diversos sectores.

Juan estara a cargo del desarrollo del producto, con el objetivo de lograr un
resultado de alta calidad que responda a las necesidades del cliente. Tendra a su
cargo el equipo de programadores. También se ocupara de los temas operativos,
tal como la implementacién del producto en clientes nuevos y la relacion con
clientes existentes que necesiten mantenimiento y soporte. Ademas tendra a su

cargo las tareas administrativas y supervisara las finanzas de la empresa.

Nicolas estara enfocado en el desarrollo comercial del proyecto. Su principal
objetivo sera lograr un relacionamiento sano y fluido con los clientes y potenciales
clientes. Tendra a su cargo el equipo de ventas, a medida que se vayan
incorporando recursos al mismo. También sera quien se ocupe de los temas
legales, tal como la inscripcidn legal de la compafiia y el registro de marcas y

propiedad intelectual que corresponda.

49



10 Aspectos Legales impositivos y propietarios

A continuacién se describen leyes vigentes en Argentina que pueden tener un

impacto sobre el proyecto.

10.1 Propiedad Intelectual

En Argentina la ley 11.723 establece el régimen legal de la propiedad intelectual.
En el proyecto hay dos situaciones donde la propiedad intelectual tiene un rol
importante. La primera esta relacionada con la proteccion del producto
desarrollado por la empresa, la segunda con los contenidos publicados por los

usuarios en el sitio.

10.1.1 Propiedad Intelectual del producto desarrollado

El riesgo en este caso es que elementos del disefio del sitio web y del codigo
fuente utilizado para el mismo se filtren a manos de competidores que puedan

utilizarlo para copiar el producto.

Los programas de software se encuentran amparados bajo la ley 11.723 como
obra intelectual. Existen ciertos tratados internacionales firmados por Argentina
como el convenio de Berna que indican que la proteccion no esta sujeta al
cumplimiento de una formalidad. Sin embargo la ley local establece que se deben
registrar las obras. El registro brinda la ventaja de dejar asentado bajo una fecha
un trabajo especifico que puede servir de prueba para la comparacion ante otras

obras en caso de un litigio.

En el caso del sitio web descripto en este proyecto, entendemos que durante los
primeros meses la obra ira sufriendo muchos cambios y no tendra valor implicito
para competidores. Sin embargo cuando ya se disponga de una version lista para
el lanzamiento creemos conveniente registrar la obra para evitar problemas futuros

relacionados con la propiedad intelectual.
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10.1.2 Propiedad intelectual del contenido publicado por los usuarios

El producto brinda amplias opciones para que los usuarios suban y compartan
contenidos tal como textos, fotos y documentos con el resto de los usuarios de la
comunidad. Esto permite generar un gran valor agregado pero también presenta
un riesgo de que a través del sitio web alguien difunda material que esta protegido
por derechos de autor. Hay experiencia reciente en el mundo y también en
Argentina de que los editores duefios de los derechos de dichos materiales en
estos casos pueden realizar una demanda a los autores del sitio por permitir este
tipo de acciones. Un ejemplo reciente es el de Taringa, que tuvo que llegar a un
acuerdo con los editores para brindarles a ellos una herramienta para que
identifiquen y bloqueen contenidos de usuarios que invaden sus derechos de

propiedad intelectual. (Bruera 2009)

En el caso del presente proyecto, al ser una red privada de alcance limitado el
riesgo es menor ya que los materiales compartidos llegan a menor cantidad de
gente y ademas los editores no tienen acceso al sitio para controlar los
contenidos. De todas formas, al momento de disefiar el producto se debe tener en
cuenta estos antecedentes y desarrollar las herramientas necesarias para
controlar la publicacién de contenido inapropiado en el sitio y estar preparados de

esta forma ante posibles demandas.

10.2Ley de Proteccion de los Datos Personales

El derecho a la proteccion de datos personales se encuentra reconocido en el
Articulo 43 de la Constitucidon Nacional, desarrollado mediante la Ley 25.326
dictada en el afio 2000, y reglamentado bajo el Decreto Reglamentario 1558/01.
Dicha ley establecen ciertos parametros que se deben respetar cuando se

recolecten, almacenen o comuniquen datos personales.

Debemos asegurar que toda publicacion en la red social de datos de los
propietarios sea bajo estricto consentimiento de cada persona. La base de datos

inicial que se cargue en el sistema para cada comunidad privada solamente
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contendra nombre y numero telefénico de las personas, es decir la misma
informacion que ya existe en las guias telefénicas internas del club. En el caso de
edificios también se publicara el numero de departamento, informacion que ya

existe en los resumenes de expensas de la mayoria de los consorcios.

Cada usuario con su propia clave sera responsable de publicar otros datos tal

como su foto, direccidn de correo electrénico y otra informacién personal.
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11 Riesgos

En la siguiente tabla se describen los principales riesgos detectados y el plan de

mitigacion para cada uno.

Riesgo

Estrategia de Mitigaciéon

La dificultad para conseguir recursos
técnicos adecuados en el mercado
puede demorar el desarrollo del
producto, incrementar los costos o
impedir que se logre la calidad

deseada.

Ofrecer condiciones de contratacion
con horarios flexibles y posibilidad de
trabajar de forma remota para atraer a
los recursos. Esto también ayudara a
reducir los costos en los primeros

anos.

La dificultad para conseguir fuentes de
financiacién puede hacer que el
proyecto se demore o se interrumpa al
no poder contratar el personal

requerido.

Financiar los primeros meses del
proyecto con recursos propios y buscar
financiacién externa una vez que se
cuente con una version del producto ya
desarrollado e instalado en algunos
clientes para ayudar a seducir a

inversores.

Si los usuarios no encuentran utilidad al
producto y dejan de utilizarlo al poco
tiempo, no percibiran el valor agregado
y significara una posible pérdida del

cliente.

Se debe poner foco en lo que los
clientes y los usuarios necesitan de la
herramienta para desarrollar aquellas
funciones que sean mas utiles para

ellos en su vida cotidiana.
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13 Anexo 1 - Encuesta

La siguiente es una encuesta que se realizoé a 52 personas a través de internet.

Pregunta 1

Por favor selecciona si sos hombre o mujer
Hombre 19 36.54%
Mujer 33 63.46%
Pregunta 2

¢, Cual es tu rango de edad?
Menos de 10 afios | 0 0.00%
10 a 20 afos 0 0.00%
20 a 30 afos 15 | 28.85%
30 a 40 afios 37 | 71.15%
40 a 50 afnos 0 0.00%
50 a 60 afios 0 0.00%
60 a 70 afos 0 0.00%
mas de 70 afios 0 0.00%

Pregunta 3
Tu nombre (opcional)

Respuestas de texto (15) |

Pregunta 4
¢ En qué ciudad vivis?

Respuestas de texto (15) |

Pregunta 5
¢ Vivis en un departamento?

Si | 39 | 75.00%

No | 13 | 25.00%

Preguntas sobre tu EDIFICIO

Pregunta 6

¢,Cuantos departamentos tiene tu edificio?
Rango: 116 (4 a 120)
Promedio: 38.7

Mediana: 30
Respuestas totales: 35

Moda: 10

Pregunta 7

¢ A cuantas personas de tu edificio conoces?

(Que al menos sepas su nombre y alguna cosa mas sobre ellos, o que regularmente compartas

alguna actividad)

A nadie 4 | 11.43%
Solo a unos pocos 22 | 62.86%
Mas o0 menos a la mitad 6 | 17.14%
Atodos olagran mayoria | 3 | 8.57%

56



Pregunta 8

¢ Te resultaria util contar con alguna forma de conocer mas a las personas de tu edificio?

(Por ejemplo: saber los nombres de las personas que viven en cada departamento, tener sus

numeros de teléfono y/o emails a mano, poder contactarlos facilmente, enterarte de lo que esta

pasando, etc.)

No me interesa para nada 6 | 17.14%

Quizas sea interesante 24 | 68.57%

Si definitivamente me interesaria | 5 | 14.29%

Pregunta 9
Al estar mas conectado con tus vecinos, jqué otras cosas te parecerian Utiles?

Muy util | Algo Nada | Respuestas | Total

atil atil

Enterarse de las novedades de las demas 2.86% | 37.14% | 60.00% 35 25%
personas que viven ahi
Poder pedir prestada una escalera, un poco 37.14% | 45.71% | 17.14% 35 25%
de azucar, o cualquier otra cosa que necesites
Pedir recomendacion de algun electricista, 57.14% | 37.14% | 5.71% 35 25%
gasista, o "babysitter" que requieras
Compartir recomendaciones de lugares 31.43% | 40.00% | 28.57% 35 25%

cercanos para ir a comer o de compras

Otra situacion en la que seria util (respuesta libre):

» votar cosas del consorcio y esas cosas

» dialogar sobre lo que puede hacerse para mejorar el edificio o los servicios
» tomar mejores decisiones para el consorcio

» Casos de emergencia
 Emergencias

* En mi edificio mas de la mitad son inquilinos que van y vienen, quisiera saber quiénes son
y tener una foto para no asustarme cuando veo extrafios en el ascensor.
» partir en vacaciones y dejar las llaves / contacto en caso de problema

Pregunta 10*

¢ Qué tan util te pareceria tener un foro de discusion para tu edificio?

(Un sitio en internet para proponer ideas y discutir problemas comunes del edificio)

Muy util 9 126.47%

Algo util | 17 | 50.00%

Nada dtil | 8 | 23.53%

Pregunta 11

¢, Como pagas las expensas de tu departamento?

Efectivo 9 | 26.47%
Pago Facil 1| 2.94%
Transferencia bancaria | 19 | 55.88%
Débito automatico 1 2.94%
Otra forma 2 | 5.88%
No lo sé 2 | 5.88%

Pregunta 12

Por favor marca si tu edificio tiene alguno de los siguientes servicios compartidos:

Pileta 11 | 26.19%
Parrilla de uso comun 10 | 23.81%
SUM (Salén de usos multiples) | 9 | 21.43%
Cancha de tenis 0 | 0.00%
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Gimnasio 4 | 9.52%
Sauna 2 | 4.76%
Laundry 6 | 14.29%

Pregunta 13

Te resultaria util poder ver por internet actividades programadas en cada uno de ellos,
disponibilidad y/o hacer reservas/anotarte su uso?

Seria muy Seria un poco No seria nada | Responses | Total
atil atil util
Pileta 30.77% 30.77% 38.46% 13 27%
Parrilla de uso comun 63.64% 27.27% 9.09% 11 23%
SUM (Salén de usos 50.00% 40.00% 10.00% 10 21%
multiples)
Cancha de tenis 100.00% 0% 0% 1 2%
Gimnasio 40.00% 40.00% 20.00% 5 10%
Sauna 0% 100.00% 0% 2 4%
Laundry 66.67% 16.67% 16.67% 6 13%
Comentarios adicionales (respuesta libre):
» Disponibilidad de cocheras.
Prequntas sobre tu CLUB o BARRIO CERRADO
Pregunta 14
¢,S0s socio de algun club de campo, country o barrio cerrado?
Si vivo de forma permanente en un club de campo o barrio cerrado | 1 | 2.08%
Voy a veces a un club o barrio cerrado pero no vivo en uno 11 | 22.92%
No 36 | 75.00%
Pregunta 15
¢ Te gustaria tener una forma mas facil de conocer a las personas que viven en el club o barrio
privado? (Por ej: saber sus nombres, donde viven, teléfono, e-mail, poder contactarlos mas
facilmente, etc.)
Si seria muy util 4 | 33.33%
Podria ser algo util 6 | 50.00%
No seria para nada util | 2 | 16.67%
Pregunta 16
Al estar mas conectado con tus vecinos, ;qué otras cosas te parecerian Utiles?
Muy Algo Nada | Responses | Total
atil atil atil

Enterarse de las novedades de las demas 0% 50.00% | 50.00% 12 21%
personas que viven ahi
Poder pedir prestada una escalera, un poco de | 45.45% | 27.27% | 27.27% 11 20%
azUcar, o cualquier otra cosa que necesites
Pedir recomendacion de algun electricista, 63.64% | 27.27% | 9.09% 11 20%
gasista, o "babysitter" que requieras
Compartir recomendaciones de lugares parair | 27.27% | 45.45% | 27.27% 11 20%
a comer o de compras
Pedir ayuda si se te escapo el perro y no lo 54.55% | 45.45% 0% 11 20%
podés encontrar, o si no sabés donde esta tu
hijo

Pregunta 17

¢, Como pagas las expensas de tu club o barrio cerrado?
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Efectivo 3 | 30.00%
Pago Facil 2 | 20.00%
Transferencia bancaria | 0 | 0.00%
Débito automatico 11 10.00%
Otra forma 11 10.00%
No lo sé 3 | 30.00%

Pregunta 18
¢ Qué tan util te pareceria tener un foro de discusion interno del club/barrio cerrado?
(Un sitio en internet para proponer ideas y discutir problemas comunes del barrio)

Muy atil | 2 | 20.00%
Algo util | 7 | 70.00%
Nada dtil | 1 | 10.00%

Pregunta 19
Por favor marca si tu club o barrio tiene alguno de los siguientes servicios compartidos
(marca todos los que corresponda)

Pileta de uso compartido 9 16.36%
Parrilla de uso compartido 6 10.91%
SUM (Salén de usos multiples) o salén de eventos 8 14.55%
Gimnasio 9 16.36%
Colonia para chicos 8 14.55%
Restaurante 8 14.55%
Sauna 7 12.73%
Pregunta 20

Te resultaria util poder ver por internet actividades programadas en cada uno de ellos,
disponibilidad y/o hacer
reservas/anotarte su uso?

Seria muy | Quizas seria No seria Responses | Total
atil algo util nada util

Pileta de uso compartido 33.33% 44.44% 22.22% 9 16%
Parrilla de uso compartido 83.33% 0% 16.67% 6 11%
SUM (Salén de usos multiples) 87.50% 12.50% 0% 8 15%
0 salén de eventos
Gimnasio 44.44% 33.33% 22.22% 9 16%
Colonia para chicos 50.00% 37.50% 12.50% 8 15%
Restaurante 62.50% 12.50% 25.00% 8 15%
Sauna 57.14% 14.29% 28.57% 7 13%

Comentarios adicionales (texto libre):
» Existe la pagina del club y tiene foro

Preguntas sobre GOLF

Pregunta 21

¢Jugas al golf?

No 42 | 89.36%
Si una o varias veces pormes | 1 | 2.13%
Simenos de unavezpormes | 4 | 851%

Pregunta 22
¢ Jugas torneos de golf o jugas solo por diversion?
| Juego torneos de golf regularmente [0 | 0.00% |
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Juego torneos esporadicamente 3 | 50.00%

No juego torneos de golf 3 | 50.00%

Pregunta 23
¢, Cual es la forma mas comun que usas para anotarte en un torneo o reservar un horario de salida?

Personalmente en la cancha de golf 1]16.67%
Por teléfono 2 | 33.33%
Por mail 0| 0.00%
Por SMS 0| 0.00%
A través de una pagina de internet 0| 0.00%
Por algun otro medio 0| 0.00%
No reservo voy directo a jugar sin reservar antes | 3 | 50.00%
Pregunta 24

¢, Como te enteras de los resultados del torneo después de jugar?
Personalmente en la cancha de golf | 1 | 20.00%

Por teléfono 0| 0.00%

Por mail 0| 0.00%

Se publican en una pagina web 3 | 60.00%
Generalmente no me entero 11 20.00%

Pregunta 25
¢ Te gustaria poder anotarte en las salidas y en torneos, ver resultados, y ver estadisticas del juego
a través de internet?

Si seria muy util 4 80.00%
Seria algo util 1 20.00%
No seria nada util 0 0.00%

Preguntas sobre TENIS

Pregunta 26
¢Jugas al tenis?

No 35 | 74.47%

Si una o varias veces pormes | 7 | 14.89%

Si menos de unavezpormes | 5 | 10.64%

Pregunta 27

¢, Jugas torneos de tenis o jugas solo por diversion?
Juego torneos de tenis regularmente 0| 0.00%
Juego torneos de tenis esporadicamente | 3 | 25.00%
No juego torneos de tenis 9 | 75.00%
Pregunta 28

¢, Cual es la forma mas comun que usas para reservar una cancha para jugar? (cuando no es un
torneo)

Personalmente en la cancha de tenis | 1 | 8.33%
Por teléfono 9] 75.00%
Por mail 0| 0.00%

A través de una pagina de internet 0| 0.00%
Reservo de alguna otra forma 1] 8.33%
Voy a jugar directamente sin reservar | 1 | 8.33%

Pregunta 29
¢, Cual es la forma mas comun que usas para anotarte en un torneo?
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Personalmente en la cancha de tenis | 2 | 16.67%
Por teléfono 1| 8.33%
Por mail 1] 8.33%
Por un mensaje SMS 0| 0.00%
A través de una pagina de internet 0| 0.00%
Me anoto de alguna otra forma 0| 0.00%
No juego torneos 8 | 66.67%

Pregunta 30
¢, Como te enteras de los resultados del torneo después de jugar?

Personalmente en la cancha de tenis | 3 | 25.00%
Por teléfono 0| 0.00%
Por mail 1| 8.33%
Por SMS 0| 0.00%
Se publican en una pagina web 1] 8.33%
Generalmente no me entero 7 | 58.33%

Pregunta 31
¢, Te gustaria poder reservar cancha, anotarte en torneos, ver resultados, y ver estadisticas del
juego a través de internet?

Si seria muy util 7 | 58.33%

Seria algo util 2| 16.67%

No seria nada util | 3 | 25.00%




