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1. Introduccidn

Cuando un profesional quiere comenzar a ofrecer sus servicios en una ciudad cercana,
cuando un equipo comienza un emprendimiento o cuando un trabajador que realiza home office
desea separar su oficina de su hogar, se encuentran con la dificultad de tener que realizar una
inversion inmobiliaria. En tiempos de inestabilidad econdmica y altos costos inmobiliarios,
esto se vuelve una limitante para los proyectos de crecimiento y expansion de los actores
mencionados.

La regidn sureste de Entre Rios tiene un gran potencial de crecimiento profesional, que
puede enfrentarse con limitantes econémicos en el sector inmobiliario. Este potencial se ve
reflejado tanto en un crecimiento de la oferta educativa de nivel superior, como en la entrega
de microcréditos y otros fomentos econdmicos para la creacion y expansion de empresas
(Instituto Técnico Superior de Urdinarrain “Prof. Alberto R. Fabre” [ITSU], s.f.; Prensa
Urdinarrain, 2022; UTN FRCU, s.f.). Otro factor importante es el auge de la cultura del trabajo
remoto, que ha permitido que muchas personas elijan espacios rurales para llevar a cabo sus
actividades (Borello y Gonzélez, 2021). Un ejemplo de esto es el caso de muchos estudiantes
y trabajadores, que se van de las grandes urbes para volver a radicarse en sus ciudades de
origen.

También, el crecimiento urbano que esta viviendo la region hace aumentar la demanda
de servicios profesionales, ademas de fomentar la creacion y expansion de emprendimientos.
Al mismo tiempo que aumenta la demanda en ciudades mas chicas, hay una gran concentracion
de profesionales en los centros urbanos, que trae consigo la necesidad de captar nuevos
mercados, buscando ofrecer sus servicios a clientes en las zonas aledafas.

“Conectados” es un proyecto que busca dar una alternativa a quienes necesitan un
espacio de trabajo esporadico, sin tener que afrontar los altos costos y esfuerzos inmobiliarios
que conlleva la compra o el alquiler de una oficina. Mediante una red de espacios coworking y
oficinas en la region sureste de Entre Rios, la empresa permitird que profesionales autbnomos,
emprendedores, trabajadores remotos, vendedores, encuentren un lugar que cubra al 100% sus
expectativas y necesidades laborales, que les permita profesionalizarse, escalar su negocio,
llegar a nuevos mercados y alcanzar su maximo potencial, sin contratos a largo plazo y pagando
solo por el tiempo a utilizar.

Inicialmente, contara con dos sedes: una en Larroque y otra en Urdinarrain, conectando
asi los grandes centros urbanos de la region: Gualeguaychu, Gualeguay y Concepcién del

Uruguay. Al tratarse de una red, quienes se suscriban podran acceder a cualquiera de las dos



sedes y tendran la posibilidad de elegir el espacio de trabajo més adecuado a sus necesidades
(oficinas, salas de reuniones, auditorios o escritorios compartidos). Es decir que, por un mismo
precio, los suscriptores pueden desarrollar sus actividades en dos nuevas ciudades y, por ende,
sumar dos nuevos mercados.

El objetivo del presente trabajo es analizar la factibilidad comercial, econémica y
financiera de abrir una red de alquiler espacios de trabajo, en el sureste de Entre Rios, con sedes
en Larroque y Urdinarrain. Esta sera la primera de su tipo en toda la provincia, ya que, si bien
hay unos pocos espacios de coworking, ninguno se encuentra dentro de una red. El proyecto
Ilega a acompafar no solo el crecimiento sostenido de la region, sino también el cambio cultural
que se esta gestando en torno tanto a la virtualidad, como al trabajo colaborativo y la red de
contactos.

A lo largo del trabajo se desarrolla el plan de negocios del proyecto. Este otorga, como
conclusion, el resultado del analisis de factibilidad. Se comienza con una descripcion de la
empresa, el negocio y el servicio ofrecido. Luego, se realiza el analisis de mercado, en el cual
se describen y contabilizan los distintos segmentos de clientes a los que se apunta. También se
presenta el analisis estratégico, con herramientas como la matriz PEST, las cinco fuerzas de
Porter y la matriz FODA. En el analisis economico se detallan la inversion inicial y la estructura
de costos, utilizadas como base para el calculo del punto de equilibrio y la rentabilidad
potencial. También se presenta el equipo de trabajo y las actividades que llevaran a cabo. El
plan comercial se desarrolla mediante el mix de marketing. Luego, en el plan financiero se
calcula el flujo de caja, la tasa interna de retorno y el periodo de recupero de inversion,
utilizando como base una rentabilidad objetivo. Finalmente, se describen los riesgos que puede

presentar el proyecto y las acciones de mitigacion.



2. El problemay sus antecedentes

En la actualidad, empresas y emprendimientos tienen la posibilidad de trabajar de forma
remota. Sobre todo, para una empresa de servicios, que no necesita de un lugar fisico para la
produccion, una oficina propia se vuelve un gasto innecesario. Sin embargo, esporadicamente
requieren reunir a su equipo de trabajo y/o sus clientes.

Profesionales desde los més tradicionales, como abogados y contadores, hasta quienes
realizan trabajos de marketing, disefio gréafico, audiovisuales, organizacion de eventos,
consultores de empresa, entre otros, tienen la posibilidad de formalizar su servicio y expandirse
a nuevos mercados fuera de su ciudad de origen. Algo similar sucede con los vendedores, que
buscan acceder a nuevos mercados y, para eso, deben reunir clientes potenciales para ofrecer
su producto en distintas ciudades.

Los trabajadores remotos necesitan contar con un espacio con las comodidades de
oficina. Si bien el hogar puede cumplir esta funcion, muchas veces las personas no cuentan con
un espacio suficiente para tener el mobiliario necesario. Ademas, tiene otras desventajas como
las distracciones, la falta de sociabilizacion y la necesidad de cambiar de entorno. Es por esto
que muchos buscas lugares que puedan utilizar esporadicamente y a demanda, fuera de sus
hogares.

Institutos y organizaciones que quieren realizar presentaciones y capacitaciones,
necesitan contar con espacios mas grandes y/o complementarios para aumentar su oferta
educativa. Construir o comprar estos espacios no solo es costoso, sino que, muchas veces, van
de la mano de tramites, burocracias y necesidades de aprobacion gue vuelven inviables estos
proyectos, especialmente cuando se trata de instituciones educativas.

Todos los casos presentados anteriormente tienen un punto comun: la necesidad de un
espacio de trabajo. Acceder a ese espacio de una forma tradicional requiere montos que
disminuyen o, incluso, eliminan sus ganancias. Asi, los altos costos y esfuerzos inmobiliarios
que conlleva la compra o el alquiler de una oficina se vuelven una limitante para el crecimiento
profesional.

El alquiler o la compra de una oficina no solo tiene un costo muy elevado, sino que
también trae consigo otros egresos como la compra del equipamiento, el pago de los servicios
y el mantenimiento del lugar. Estos costos podrian justificarse si se tratara de un espacio de uso
diario, intensivo. Pero ese no es el caso de los clientes a los que se apunta, cuyo uso sera mas

bien esporadico, intermitente. Utilizando un ejemplo méas extremo, aquellos que quisieran



expandir su mercado tendrian que multiplicar esta inversion por la cantidad de ciudades a las
que quisieran llegar.

Con relacion a los bares, bibliotecas y salones de usos multiples, la primera limitante
se encuentra en su escasez en las ciudades objetivo. Los bares, si bien podrian ser Gtiles para
que una persona que trabaja en su casa cambie de aire, 0 propicios para una reunién con un
cliente, tienen la falta de comodidades, equipamiento de oficinas, privacidad y tranquilidad,
ademas de perder en formalidad e imagen ante un posible cliente. Las bibliotecas solo serian
viables si se tratara de una sola personay que no tenga necesidad de conversaciones telefonicas
0 reuniones virtuales. Por ultimo, los salones de usos multiples no solo son dificiles de
conseguir, sino que no siempre tienen comodidades como las que podrian contar en una oficina:
sillones coémodos, equipamiento para reuniones hibridas (es decir, con gente conectada de
forma virtual), servicio de internet, proyectores, ni tampoco un aspecto formal, moderno, que
pueda aportar a la imagen de marca de, por ejemplo, un vendedor.

Respecto al uso del hogar como oficina, hay varios factores que pueden ser una
limitante: las distracciones (por la familia, las tareas domeésticas), la falta de equipamiento,
mobiliario o algun espacio separado dentro de la, la necesidad de socializar y de cambiar de
entorno para llevar a cabo su trabajo.

Las limitantes que presentan las alternativas actuales se presentan como un costo de
oportunidad para quienes buscan escalar su negocio, profesionalizarse o0 aumentar su eficiencia.

Los inicios de lo que hoy se conoce como Coworking fueron destacados por el
soci6logo Ray Oldenburg (1989, como se cito en Scaillerez y Tremblay, 2018) a finales de la
década de 1980, quien introdujo el concepto de “terceros lugares”. Los terceros lugares surgen
en América del Norte como un espacio neutral, es decir, que no sea ni la oficina del empleador
ni el domicilio del trabajador, de libre acceso, en donde se propicia el encuentro y el
intercambio. Estos tienen otras dos caracteristicas particulares, que lo distinguen de, por
ejemplo, un encuentro en un café, que son la frecuencia en su uso y las comodidades para el
trabajo y la construccién de conocimiento (Scaillerez y Tremblay, 2018).

El término Coworking fue utilizado por primera vez por Bernie DeKoven (s.f., como
se citd en Foertsch y Cagnol, 2013), en 1999, para dar nombre a un método computarizado que
facilita el trabajo colaborativo. Pero el primer espacio de coworking es creado afios mas tarde,
en 2005, por Brad Neuberg (Foertsch y Cagnol, 2013).

Neuberg (2005) describe su creacion como una solucién intermedia entre trabajar desde
las oficinas de un empleador y hacerlo desde el hogar. En la primera opcion, el trabajador esta

bajo una estructura y acompafiado por la comunidad de la empresa, pero pierde la
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independencia y libertad. Sin embargo, cuando se trabaja desde el hogar, podemos contar con
el control de nuestros tiempos, pero juega en contra la soledad y los malos héabitos que
podriamos adquirir por no estar rodeados de otros profesionales. EI coworking complementa
ambas alternativas, ofreciendo lo mejor de cada una.

Segln una encuesta realizada por la empresa Newmark (2021) se obtiene que, de una
poblacion de 190 empresas, el 63% alquila, 26% es propietaria y el 11% es inquilina y
propietaria. A su vez, el 18,5% utiliza espacios de coworking. De la poblacion de empleados
encuestados, mas del 80% califica positivamente el trabajo remoto. Para llevar a cabo su
trabajo, un 87% elije quedarse en casa, 1% utiliza espacios de coworking, 2% trabaja desde un
bar o café y el 17% desde cualquier lugar. Los aspectos que la mayoria define como criticos
son las distracciones y el equipamiento/mobiliario. La sociabilizacion y las reuniones de equipo
son los principales motivos por los cuales les gustaria volver a la oficina, seguido por la
productividad y el cambiar de &mbito (Newmark, 2021).

Segtin una encuesta realizada por el portal de economia colaborativa y cultura libre “El
Plan C” (2017), la cantidad de espacios de coworking en Argentina crecié un 50% y la cantidad
de coworkers un 116%, de 2016 a 2017. Los espacios mas requeridos son los compartidos fijos
con un 34%, seguido por las oficinas privadas (26,3%). Un 9,2% requiere salas de reuniones y

un 11,8% auditorios.



3. Materiales y métodos

El objetivo del presente trabajo es analizar la factibilidad comercial, econdmica y
financiera de abrir una red de alquiler espacios de trabajo, en el sureste de Entre Rios, con sedes
en Larroque y Urdinarrain.

Segun Timmons y Spinelli (2009), un plan de negocios tiene la capacidad de demostrar
que un emprendimiento tiene un mercado sélido, buenos margenes de ganancia y alto potencial
de rendimiento. El mismo estd compuesto por distintas secciones, de las cuales se toman las
mas significativas, a efectos de este trabajo, para el realizar analisis de factibilidad objetivo, a
saber: el negocio, la empresa y sus productos y/o servicios; el analisis de mercado; la economia

del negocio; el equipo; el plan comercial; el plan financiero y los riesgos.

Como base para el desarrollo del concepto del negocio, la empresa y el servicio, se
utiliza el método Lean Canvas. Este método fue desarrollado por Ash Maurya, quien tomd
como base el Business Model Canvas, presentado por Alex Osterwalder, y lo adaptd,
sumandole los principios de Lean Startup. Su objetivo era crear una version del Business Model
Canvas mas dinamica, que tuviera en cuenta el contexto de incertidumbre sobre el cual se
mueven los emprendedores (Maurya, 2012).

A continuacion, se mencionan los aspectos de analisis que Maurya (2012) toma, sin
modificaciones, del Business Model Canvas: el segmento de mercado, donde se definen los
grupos de personas a las cuales apunta la empresa; la propuesta de valor, que hace referencia
no solo al producto en si mismo, sino también a las ventajas que éste le aporta al cliente; los
canales, que son las maneras en que la empresa se comunicara con el mercado; las fuentes de
ingreso y la estructura de costos (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Por otro lado, Maurya (2012) queria agregar otros puntos de analisis que no se
encontraban en el modelo original. Es por eso que descartd del Canvas las secciones de
actividades, asociaciones y recursos claves y la de relacion con los clientes, ya que considerd
se solapaban con otros puntos o no representaban suficiente riesgo. En su reemplazo, agrego el
problema a resolver, el cual debe estar bien definido para evitar una pérdida de tiempo en
construir los productos incorrectos; la solucion, como resultado del problema bien definido;
los indices claves, para no desperdiciar recursos ni tiempo en objetivos incorrectos, y las

ventajas competitivas, que servirdn como defensa ante la competencia existente y la potencial.



Para el andlisis de mercado, se utilizaron herramientas como la matriz PEST, las 5
fuerzas de Porter y la matriz FODA.

La matriz PEST fue presentada por Liam Fahey y V.K. Narayanan (1986) y se utiliza
para analizar el macroentorno sobre el cual va a operar la empresa. Sus siglas se deben a los
distintos factores que analiza, a saber: politicos, econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos.

Las 5 fuerzas de Porter son las que componen “la naturaleza de la competitividad de
una industria” (Fred, 2008). Las fuerzas que Porter (1979) define para este modelo son: la
amenaza de nuevos competidores, el poder de negociacion de los clientes, el poder de
negociacion de los proveedores, los productos sustitutos y la rivalidad entre la competencia.

La amenaza de nuevos competidores esta determinada principalmente por barreras de
entradas tales como: economias de escala, diferenciacion del producto, capital de inversion
necesario, acceso a los canales de distribucion y politicas gubernamentales (Porter, 1979).

Los proveedores pueden tener un alto poder de negociacion cuando su industria es
dominada por unas pocas empresas; cuando su producto es unico, altamente diferenciado o no
tiene sustitutos; cuando amenazan con una integracion hacia adelante en sus negocios o cuando
tratan con clientes que no generan contratos significativos (Porter, 1979).

De la misma manera, los clientes pueden ser mas poderosos cuando significan granes
volumenes de ventas de la empresa; cuando los productos no tienen una gran diferenciacion;
cuando la calidad del producto no es relevante; cuando el producto no les aporta grandes
margenes de valor o cuando presentan una amenaza de integracion hacia atras (Porter, 1979).

Los productos sustitutos pueden limitar el potencial de una industria ya que les pone un
techo a sus precios. Cuanto mejor sea la relacion precio — rendimiento de los productos sustitos,
mayor serd la limitacion impuesta (Porter, 1979).

Por Gltimo, larivalidad de la competencia es mayor cuanto mas competidores similares,
en cuanto a tamafo y poder, haya en el mercado; cuando el crecimiento de la industria es lento;
cuando no hay demasiada diferenciacion entre los productos; cuando los costos fijos son muy
altos o cuando las barreras de salida con muy altas (Porter, 1979).

Segun Fred (2008), la matriz FODA, es una herramienta utilizada para desarrollar
estrategias en base a un analisis de las fortalezas y debilidades internas de la empresa y de las

amenazas y oportunidad externas a ella.

Para la seccion del plan comercial se utiliza el mix de marketing, definido por Kotler
(2008) como un conjunto de herramientas de marketing que se utilizan para disefiar la estrategia

comercial. Estas se trabajan desde cuatro categorias, conocidas como las “cuatro P’ producto,
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precio, plaza y promocion. Asi, se define cual es el producto o servicio que se va a ofrecer,
cuanto se cobrara por el mismo, como podran ser obtenidos y de que manera se realizara la
comunicacion para poder llegar al mercado potencial.

Particularmente, para la comunicacion de la propuesta de valor se utiliza el método
SPIN, desarrollado por Neil Rackham (1988) como una técnica que busca descubrir las
necesidades implicitas de los clientes para desarrollarlas y transformarlas en necesidades
explicitas. Este proceso se realiza mediante una serie de preguntas en relacion a 4 categorias,
que son las que le dan nombre al acronimo: situacion, problema, implicaciones y necesidades.
En la primera categoria se realizan preguntas para conocer la situacion y el entorno del cliente.
Luego, las preguntas buscardn que los clientes manifiesten sus problemas; si éstos estan
implicitos, se los debe ayudar a descubrirlos y encontrar su raiz. Una vez detectado el problema,
las implicaciones demostraran cuales son los efectos negativos del mismo y por qué debe
resolverse. Por Ultimo, se presenta la propuesta de valor, con preguntas que ponen en evidencia

como el producto ayuda al cliente a resolver su problema (Rackham, 1988).

Para el andlisis econdmico se define tanto la inversion inicial como la estructura de
costos de la empresa, una vez comenzada su operacion. Sobre esta base, se calcula el punto de
equilibrio y la rentabilidad potencial del proyecto, dividiendo las operaciones en unidades de
negocio. El punto de equilibrio es el volumen de ventas con el cual se igualan los ingresos con
los costos (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2012), por lo cual permite determinar, en este
caso, el minimo de clientes necesarios para cada unidad de negocio. Por su parte, la rentabilidad
potencial de cada unidad de negocio se calcula como aquella que se obtendria con una

ocupacion total de la capacidad de los establecimientos.

Para el anélisis financiero se plantea una rentabilidad objetivo sobre la cual se realizara
la proyeccion del flujo de caja y el calculo de la tasa interna de retorno y el periodo de recupero
de la inversion. La tasa interna de retorno (TIR) sirve como indicador en la evaluacion de un
proyecto ya que es la que indica el costo de capital con el cual el valor actual neto (VAN) es
nulo. Asi, si el costo de capital del proyecto es menor a la TIR calculada, el VAN es positivo
y, por ende, la inversion es atractiva (Longenecker, Moore, Petty, & Palich, 2012). A efectos

de este trabajo, la TIR se calcula automaticamente mediante la herramienta de Excel.



4. Resolucion del problema

4.1. Laempresay el negocio

“Conectados” es una nueva empresa que ofrecera una red de espacios de coworking,
oficinas y auditorios, a los cuales se puede tener acceso mediante una suscripcion, cuyo monto
dependera del tiempo que se requiera utilizar. Inicialmente, contara con dos sedes: una en
Larroque y otra en Urdinarrain, conectando asi ciudades como Gualeguaychu, Gualeguay y
Concepcion del Uruguay, en la regidn sureste de Entre Rios. Quienes se suscriban, podran
acceder a cualquiera de las dos sedes.

Su mision es facilitar el acceso a espacios de trabajo en distintas ciudades, permitiendo
a sus clientes escalar, profesionalizar y sumar nuevos mercados a su negocio. Su vision, poder

conectar mas regiones a lo largo del pais.

4.1.1. Modelo de negocio: Lean Canvas

En el Anexo | se presenta el Lean Canvas elaborado para el proyecto. Como se describe
anteriormente, permite visualizar de manera general los distintos aspectos del negocio y se

utiliza como base para el desarrollo del plan.



4.2. Servicios

Cada sede estara conformada por los siguientes espacios de trabajo: 1 espacio de
coworking equipado para 5 personas, 2 oficinas privadas equipadas para 3 personas cada una,
1 sala de reuniones equipada para 6 personas y 1 auditorio equipado para 20 personas.

Los espacios contardn con servicio de internet, sillas ergondmicas, escritorios,
proyector (para el auditorio), tachos de basura y pizarras. A su vez, en el sector comun, habra
una impresoray lockers de uso compartido. También contaran con un espacio de ocio, equipado
con un juego de living, una mesada con banquetas, heladera, microondas, cafetera y pava
eléctrica.

Ambas sedes estardn abiertas de lunes a viernes de 8:00 a 20:00 y contaran con
recepcionistas durante toda la jornada para recibir a los suscriptores y sus clientes.

Tanto la compra de los paquetes, como la reserva de los espacios, se realizara mediante
la pagina web. Esta también contara con un foro online para la conexion entre los suscriptores,
que apuntara no solo a fomentar el trabajo colaborativo y la red de contactos, sino también a la
posibilidad de compartir el viaje hacia las sedes, economizando el costo de traslado.

Para acceder al servicio hay dos opciones: alquiler por hora o dia y suscripcién mensual.
Ademas de tener un costo mas econdmico, la suscripcion mensual tiene los siguientes
beneficios: domicilio postal, con recepcion de correspondencia, en ambas sedes; impresiones
gratuitas, limitadas segun la cantidad de horas a las cuales se suscribe, y acceso a la comunidad

online.
4.2.1. Hojade ruta

Las mejoras y desarrollos futuros van desde pequefios beneficios, como la asociacién
con casas de comidas locales para un servicio de viandas o el contar con un espacio de guardado
privado donde poder guardar pertenencias de manera permanente, hasta ideas mas ambiciosas
como la asociacion con los espacios de coworking, ya existentes, en Gualeguaychu y
Concepcion del Uruguay para unirlos a la red y convenios gubernamentales para inversion y
promocion. También se estudiara la posibilidad de contar con habilitaciones para profesionales
de salud y estética. Una vez establecida la empresa y habiendo sumado experiencia, se analizara
la asociacion con inversores para crear nuevas regiones, aportando el know-how y la plataforma

web.
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4.3. Analisis de mercado

4.3.1. Mercado

Si bien el problema general que buscar resolver Conectados es el de la necesidad de
espacios de trabajo, equipados con todas las comodidades y servicios de una oficina, los
potenciales suscriptores se pueden dividir en cinco grandes grupos, segun necesidades mas
particulares.

1. Empresas y emprendimientos: reunir a su equipo de trabajo y/o sus clientes.

2. Profesionales (desde los més tradicionales, como abogados y contadores, hasta trabajos
de marketing, disefio gréfico, audiovisuales, organizacion de eventos, consultores de
empresa): formalizar su servicio y expandirse a nuevos mercados fuera de su ciudad de
origen.

3. Trabajadores remotos: contar con un espacio con las comodidades de oficina, a utilizar
esporadicamente y a demanda, fuera de sus hogares.

4. Vendedores: reunir clientes potenciales para ofrecer su producto en distintas ciudades.

5. Institutos y organizaciones: realizar presentaciones y capacitaciones; contar con
espacios mas grandes y/o complementarios para aumentar su oferta educativa.

Si bien, por las caracteristicas de estos mercados potenciales, se dificulta realizar una
estimacion de la demanda, hay una serie de datos que colaboran en la justificacion del proyecto.

Segun el Registro Nacional de Sociedades (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos,
2022), en la region (Gualeguay, Gualeguaychu, Concepcion del Uruguay y los pueblos vecinos
mas grandes), hay alrededor de 2200 empresas registradas. Solo en Urdinarrain y Larroque hay
214 asociaciones registradas, entre empresas, instituciones educativas y asociaciones civiles.
140 de ellas, son empresas. Con un 3% de estas empresas que decidan suscribir al servicio, se
alcanzaria el punto de equilibrio (ver Tabla 4: Punto de equilibrio) ya sea para las salas de
reuniones o para el espacio de coworking (con el supuesto de que cada empresa se suscribe a,
minimo, 2 puestos de trabajo).

Del registro MiPyme (Ministerio de Desarrollo Productivo, s.f.) se obtiene que, en
Entre Rios, el 40% de las micro, pequefias y medianas empresas son de servicios, el 26% son
comerciales, el 18% son agropecuarias, el 12% son industriales y un 3% son de construccion.
Para este modelo, se apunta principalmente a empresas de servicios y algunas comerciales que
son las que menos necesitan de un espacio fisico fijo. Para las industriales, agropecuarias y de

construccién, se puede asumir que van a contar un lugar fisico, ya que es necesario para la
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produccion; aunque podrian requerir de un espacio de trabajo aparte para el area
administrativa/comercial de su negocio.

La contabilizacién de trabajadores independientes y vendedores es mas compleja, ya
que no necesariamente llevan un registro formal o clasificado por rubro. De todas maneras, hay
ciertas profesiones que se pueden contabilizar gracias a los colegios profesionales. Por ejemplo,
actualmente hay 272 contadores en actividad en el departamento de Concepcion del Uruguay,
299 en Gualeguaychl y 83 en Gualeguay (Consejo Profesional de Ciencias Econdmicas de
Entre Rios, 2022). Como puede verse mas adelante, en la tabla de punto de equilibrio (ver
Tabla 4: Punto de equilibrio), si se captara un 2% solo de los contadores colegiados de la region,
se superaria el punto de equilibrio del espacio de oficinas.

Segln una encuesta realizada por la empresa Newmark (2021) un 18,5% de las
empresas utiliza espacios de coworking para llevar a cabo sus actividades. ElI 3% de los
trabajadores remotos trabajan desde coworkings y cafés. Los aspectos del trabajo remoto que
las personas perciben como mas criticos son las distracciones (mayormente por la familiay las
tareas domésticas) y el equipamiento / mobiliario. Ademas, la sociabilizacion y las reuniones
de equipo son los principales motivos por los cuales les gustaria volver a la oficina, seguido
por la productividad y el cambiar de ambito.

Segin una encuesta realizada por el portal “El plan C” y la Red Argentina de
Coworking (2017) la cantidad de espacios de coworking aumento un 50% de 2016 a 2017,
mientras que la de coworkers lo hizo en un 116%. Los espacios mas requeridos son los
compartidos, con un 34%, seguido por las oficinas privadas, con un 26,3%. Un 9,2% requiere
salas de reuniones y un 11,8%, auditorios. Del total de coworkers, el 83,8% elige un abono
mensual.

Ademaés de los alentadores nimeros, se debe tener en cuenta el afio de la encuesta,

considerando que la pandemia trajo un aumento potencialmente mayor en el trabajo remoto.
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4.3.2. Analisis externo: Matriz PEST

4.3.2.1. Factores politicos/legales

En la region se observa el crecimiento de la oferta educativa, sobre todo en carreras
orientadas a tecnologia. Esto se da no solo en los centros urbanos méas grandes, sino también
en los pueblos de alrededor, como Urdinarrain y Larroque, donde hoy se pueden encontrar
diversas tecnicaturas, tales como administracion de empresa, desarrollo de software,
mecatronica y mantenimiento industrial (ITSU, s.f.; UTN FRCU, s.f.).

La entrega de microcréditos y otros fomentos econdmicos para la creacién y expansion
de organizaciones (Prensa Urdinarrain, 2022; Municipalidad de Larroque, 2022), vislumbra la
intencidn politica de apoyar el crecimiento empresarial en la region. El apoyo se ve no solo a
nivel econdmico, sino también desde lo profesional, brindando herramientas y capacitaciones

en el area de gestion.

4.3.2.2. Factores econdmicos

La gran concentracion de profesionales en los centros urbanos trae consigo la necesidad
de captar nuevos mercados, buscando ofrecer sus servicios a clientes en las zonas aledarias. A
su vez, el crecimiento de los pueblos de la region acompafia a esta situacion, por el aumento de
la demanda.

Los altos costos inmobiliarios limitan las posibilidades de expansion de profesionales
y empresas. A la hora de analizar la posibilidad de un contrato inmobiliario, se debe pensar no
solo en la inversion de la transaccion en si, como ser la compra o el ingreso al inmueble. Por
ejemplo, se deben tener en cuenta los gastos de equipamiento y puesta a punto del lugar.
También es necesario analizar si la inversion podra ser sostenida en el tiempo con los ingresos

obtenidos. En un escenario de inestabilidad econémica, esto se vuelve un bloqueante.

4.3.2.3. Factores socioculturales

Si bien el trabajo remoto esta en auge, es una transicion hacia una nueva modalidad que
no genera una adherencia total, ya que hay personas que prefieren la oficina o0 no cuentan con
el espacio y el equipamiento necesario para llevar a cabo sus actividades. De todas maneras, la
necesidad de la presencialidad se vuelve cada vez mas esporadica.

El aumento de la virtualidad, tanto para el trabajo como para el estudio, permite que
muchos estudiantes y profesionales, que habian dejado sus ciudades de origen para iniciar sus

carreras, puedan volver para continuarlas desde alli.
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El crecimiento de los pueblos donde se ubicaran las sedes hace aumentar la demanda
de servicios profesionales, ademas de fomentar la creacion y expansion de emprendimientos.

4.3.2.4. Factores tecnologicos

Cdémo se menciona anteriormente, en el Gltimo tiempo se abrieron nuevas carreras
tecnoldgicas en la region. Esto impacta en el desarrollo de la economia regional.
Un punto negativo es la escasa oferta de servicios de internet. Incluso, en muchas de

las ciudades el servicio se encuentra monopolizado.

4.3.3. Analisis estructural: Las 5 fuerzas de Porter

4.3.3.1. Poder de negociacion frente a los compradores:

El negocio cuenta con dos proveedores principales: inmobiliarias y servicio de internet.
En ambos casos, el poder de negociacion frente a ellos es muy bajo, ya que hay muy poca oferta
de estos servicios en ambos pueblos.

4.3.3.2. Rivalidad entre los competidores:

Actualmente, en la region hay 2 espacios de coworking: uno en Gualeguaychi y uno
en Concepcion del Uruguay, los cuales trabajan de forma independiente; es decir, no propone
una red de espacios como lo hace este modelo. A su vez el entorno colaborativo bajo el cual se
crean estos espacios, ademas del hecho de que se encuentran en localidades distintas, permite
proyectar una asociacion estratégica que amplie la red de Conectados logrando una relacion
win-win.

4.3.3.3.  Nuevos competidores:

Si bien hay un gran auge con los espacios de coworking, no es particularmente el caso
de la region donde se va a llevar a cabo este proyecto, lo que podria disminuir el interés en la
inversion. De todos modos, el modelo de negocios no cuenta con barreras de entrada, mas que
la inversion inicial que conlleva. Por este motivo es de gran importancia mantenerse informado
de la evolucion del mercado, del impacto que el propio proyecto genera y de posibles nuevos
competidores para, de la misma manera que se planted en el punto anterior, actuar con agilidad

y poder generar asociaciones estratégicas que vayan ampliando la red de Conectados.
4.3.3.4.  Productos sustitutos:

Los productos sustitutos de este modelo son el alquiler tradicional de oficinas; el uso
de bares, bibliotecas o salones de usos multiples (los tres muy escasos en las localidades donde

estan planeadas las sedes) y los propios hogares, que hacen de oficina para los trabajadores

14



remotos y profesionales. Si bien la amenaza que éstos presentan es muy alta, las ventajas
competitivas que ofrece el modelo son completamente exclusivas, maximizando la relacion

costo/beneficio.

4.3.3.5. Poder de negociacion de los clientes:

El poder de negociacion depende del segmento de clientes que se trate, debido a las
diferencias en sus necesidades y la capacidad de encontrar soluciones alternativas para las
mismas.

En el caso de las empresas y emprendimientos, suelen ser equipos chicos, que podrian
juntarse esporadicamente en el hogar de alguno de los integrantes, en un café o, en caso de ser
una empresa industrial, en la propia planta. En este caso, el poder de negociacion del cliente es
mas alto. Sin embargo, si se quisieran reunir con clientes, ninguna de estas opciones se compara
con la comodidad y la formalidad que da una oficina. Algo similar sucede con los trabajadores
remotos o aquellos profesionales oriundos de las localidades donde se encuentran las sedes.

Respecto a los profesionales y vendedores, la oportunidad que brinda Conectados de
ofrecer sus servicios en otras ciudades se vuelve practicamente exclusiva, disminuyendo el
poder de negociacion.

Por altimo, para quienes buscan el espacio de auditorio, si bien hay sustitutos como
colegios o salones en edificios de gobierno, no suelen ser faciles de conseguir por los permisos
que requieren y su alta ocupacion. Ademas, estos espacios no suelen tener las comodidades que
Conectados ofrece. Nuevamente, su poder de negociacion disminuye.

En conclusion, el poder de negociacion dependerd de cuan imprescindible sea un

espacio de trabajo para el cliente objetivo.
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4.3.4. Analisis interno; FODA
4.3.41. Fortalezas

“Conectados” es la primera empresa de su tipo en las localidades donde se ubicaran las
sedes y alrededores.

Por otro lado, tiene ventajas competitivas claras tanto en costo como en diferenciacion.
A nivel econdmico, porque se paga solo segin el uso y sin inversion. Respecto a la
diferenciacion, no hay opciones similares, con el 100% de las comodidades necesarias para el
trabajo cubiertas y la posibilidad de acceder a dos mercados por el mismo precio.

Ademas, el cliente tiene otras ventajas como la amplia franja horaria y la comodidad a

la hora de averiguar, comprar y reservar horarios, ya que esta todo en la pagina

4.3.4.2. Debilidades:

La empresa no tiene trayectoria ni experiencia en el negocio. Inicialmente, tampoco
cuenta con contactos para generar alianzas estratégicas-

Por otro lado, tiene una fuerte dependencia de la calidad del sitio web y su posterior
mantenimiento, ya que es el unico canal de compras y reservas.

Por ultimo, se encuentran dificultades para estimar la demanda. Esto podria generar
incertidumbres a la hora de calcular la rentabilidad del proyecto. De todas maneras, es posible
realizar un calculo de rentabilidad objetiva, con el cual se obtiene la demanda necesaria para
solventarla. Este analisis se puede ver en la seccion Plan financiero del presente trabajo.

Ademas, se sustenta con los datos presentados en la seccion Mercado.

4.3.4.3. Oportunidades:

En la region se presentan diversas politicas de fomento educativo y empresarial.
Ademas, el crecimiento de la cantidad de trabajadores remotos e independientes implica
también un aumento en la demanda del proyecto.

El entorno colaborativo y de apoyo mutuo entre espacios de coworking, emprendedores
y organismos de fomento, caracteristicas de la cultura en auge, facilitan estrategias de
asociacion y trabajo conjunto.

Por ultimo, los altos costos de alquiler, que impiden acceder a espacios de trabajo de la
manera tradicional, se presentan como una oportunidad por ese mercado que queda

insatisfecho.
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43.4.4. Amenazas:

En primer lugar, las barreras de entrada son practicamente nulas. No hay més limitantes
que la inversion inicial.

Si bien este modelo de negocios esta en auge en las grandes capitales del pais, hay poca
cultura de esta modalidad de trabajo en la regién objetivo.

Por Gltimo, el servicio de internet, punto clave para el espacio, es ofrecido por un tnico
proveedor. También, los espacios de caracteristicas y dimensiones que se necesitan para el

proyecto son escasos en las ciudades objetivo.

4.3.5. Estrategias preliminares

Realizando el cruce de lamatriz FODA, apoyado por el analisis externo y el estructural,
se plantean las siguientes estrategias para encarar la primera etapa del proyecto:

Cruce Amenazas - Fortalezas: detallar de forma clara y concreta las ventajas
competitivas que tiene la suscripcion al servicio, generando una promocién enfocada en
demostrar al cliente como puede potenciar su trabajo de manera econémica, inculcando asi la
cultura incipiente del coworking.

Cruce Oportunidades - Debilidades: aprovechar el entorno colaborativo y las politicas
de fomento empresarial para crear alianzas estratégicas que permitan, en primera instancia,
incrementar la cartera de clientes. Estas mismas alianzas seran las que luego se aprovecharan
para hacer crecer la red.

Cruce Fortalezas - Oportunidades: armar un amplio portafolio de paquetes de
suscripcion, para que los clientes tengan una real libertad de ajustarse a su presupuesto y

necesidad.
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4.4.
4.4.1.

Inversion inicial

Economia del negocio

La inversion inicial estd compuesta por cuatro grandes rubros: inmobiliario (ingreso al

alquiler y puesta a punto), creacion de la pagina web, mobiliario y marketing (creacion de

imagen corporativa).

Inmobiliario $270.000,00

Ingreso al alquiler $45.000,00 |4 $180.000,00 |2 meses de alquiler por sede

Puesta a punto $45.000,00 2 $90.000,00 Equivalente a un mes de alquiler por sede
Creacion de la web $39.475,00

Dominio $475,00 1 $475,00

Disefio y desarrollo web [$39.000,00 |1 $39.000,00

Mobiliario $1.622.000,00

Sillas de escritorio $12.000,00 34  [$408.000,00 |5 para coworking, 6 para sala y 6 para oficina
Sillas auditorio $6.000,00 40  |$240.000,00

Escritorios hot desk $30.000,00 2 $60.000,00 1 escritorio para 5 personas con enchufes
Escritorio oficina $20.000,00 10 |$200.000,00 |1 por oficina, 2 para sala y 1 para auditorio
Impresora $40.000,00 |2 $80.000,00

Proyector $30.000,00 $60.000,00 Para auditorio

Tacho de basura $1.000,00 10  [$10.000,00 1 por espacio

Pizarra $4.000,00 10  [$40.000,00 1 por espacio

Locker $50.000,00 |2 $100.000,00

Cafetera (capsula) $20.000,00 |2 $40.000,00

Microondas $20.000,00 |2 $40.000,00

Pava eléctrica $4.000,00 2 $8.000,00

Heladera (minibar) $50.000,00 |2 $100.000,00

Juego de living $60.000,00 |2 $120.000,00

Mesada $15.000,00 |2 $30.000,00

Banquetas $6.000,00 6 $36.000,00

Matafuegos $10.000,00 |4 $40.000,00

Luces de emergencia $2.500,00 4 $10.000,00

Marketing $12.000,00

Campafia lanzamiento |$12.000,00 |1 $12.000,00

Imprevistos $58.304,25

3% inversion total |$1.943.475,00 |0,03 $58.304,25

Inversion total $2.001.779,25

Tabla 1: Inversion inicial
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4.4.2. Estructura de costos

Al igual que las inversiones, la estructura de costos también se puede dividir en 4
rubros: mantenimiento web, inmobiliario y servicios, insumos y sueldos (ver detalle en la
seccion Equipo).

A excepcion de los insumos, todos los costos son fijos. Por tratarse de una proporcién
insignificante frente a los costos totales, y de manera de facilitar el andlisis, se tomaran también
como fijos, estimandose segun el promedio de clientes.

Mantenimiento web $20.395,00

Dominio $475,00 1 $475,00 Anual

Hosting $19.920,00 1 $19.920,00 Anual

Inmobiliario y servicios $1.970.000,00

Alquiler $540.000,00 (2 $1.080.000,00 |Anual por sede

Internet $60.000,00 2 $120.000,00 Anual por sede

Servicios de limpieza [$600,00 960 |$576.000,00 Horas anuales

Renta provincial $13.000,00 $26.000,00 Anual por sede

Renta municipal $24.000,00 $48.000,00 Anual por sede

Luz $60.000,00 $120.000,00 Anual por sede

Insumos $48.320,00

Recarga toner $500,00 12 $6.000,00 Una recarga cada 2 meses (2 impresoras)
Cépsulas cafés $50,00 360 $18.000,00 1 cépsula por persona, 30 personas por mes
Biddn de agua $180,00 24 $4.320,00 1 biddn por sede por mes
Insumos de higiene $10.000,00 2 $20.000,00 Anual por sede

Sueldos / Honorarios $4.140.000,00

Recepcion $600.000,00 |4 $2.400.000,00 |2 recepcionistas (6 hs) por sede
CM $420.000,00 |1 $420.000,00 Camparias redes sociales
Comercial $960.000,00 |1 $960.000,00 Part-time

Contador $360.000,00 |1 $360.000,00 Honorarios por tareas mensuales
Costo total anual $6.178.715,00

4.4.3.

Tabla 2: Estructura de costos

Distribucidon por unidad de negocio

Con el objetivo de analizar la rentabilidad, se plantean 4 unidades de negocio:

Coworking

Oficina

A

Auditorio

Sala de reunién
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4.4.4. Distribucion de costos

Los costos de cada unidad de negocio se prorratean segun la superficie ocupada. La
superficie total estimada del local es de 100 metros cuadrados, de los cuales 29 se destinan para
bafios, recepcion y espacio de ocio. Los 71 metros cuadrados restantes se distribuyen entre las
distintas unidades, permitiendo calcular asi el porcentaje de costos que aplica para cada una. A
su vez, sabiendo la cantidad de clientes que pueden acceder a cada espacio, se puede calcular
también el costo por hora de cada unidad. Considerando que las sedes estan abiertas 12 horas

al dia, se llega al siguiente costo por hora:

Costo mensual por Clientes por Horas

Unidad m2 |% unidad unidad por hora [disponibles  [Costo por hora
Coworking |13  |18,31%  [$94.276,17 10 2400 $39,28
Oficina 18  125,35%  [$130.536,23 4 960 $135,98

Sala 12 ]16,90%  [$87.024,15 2 480 $181,30
Auditorio |28  |39,44%  [$203.056,36 2 480 $423,03

Tabla 3: Distribucion de costos
4.4.5. Punto de equilibrio

Considerando que el precio varia segun el plan elegido, se calculan dos puntos de
equilibrio: uno para el precio por hora mas bajo, que es el correspondiente a los planes de
mayor cantidad de horas, y otro para el precio unitario mas alto, que corresponde a los paquetes
de menos horas (ver Tabla 7: Precios de los packs de suscripcion). Esto permitira obtener el
rango de clientes que se necesitan en cada espacio para cubrir los costos totales del negocio,
siguiendo la premisa descrita anteriormente de que todos los costos se consideran fijos. El
calculo se realizara solo con los planes de suscripcion, que son los que podrian considerarse
como constantes mes a mes, y no los planes de alquiler por hora, que pueden entenderse como

ingresos extraordinarios, ya que pueden no ser recurrentes.

Punto de equilibrio por unidad de negocio parael  [Punto de equilibrio por unidad de negocio para el
plan més alto plan més bajo
Punto Punto de Punto Punto de

Precio por |de Eq. |Ocup. Horas Eq. Precio por |de Eq. |Ocup. Horas Eq.
Unidad hora (horas) |Espacio |por plan [(clientes) [hora (horas) |Espacio |por plan [(clientes)
Coworking [$100,00 943 39,28% |160 6 $190,00 [496 20,67% (40 12
Oficina $215,00 607 63,24% |80 8 $340,00 [384 39,99% |20 19
Sala $300,00 290 60,43% |80 4 $480,00 [181 37,77% |20 9
Auditorio  |$1.000,00 |203 42,30% |24 8 $1.300,00 [156 32,54% |12 13

Tabla 4: Punto de equilibrio
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4.4.6. Rentabilidad potencial

Considerando la ocupacidn total de todos los espacios como la capacidad instalada del
modelo de negocios, se calcula la rentabilidad potencial. De la misma manera que para el
calculo del punto de equilibrio, se obtiene un rango de rentabilidades potenciales, desde la
minima, que se da para los planes de mayor cantidad de horas, hasta la méxima, para los planes
mas bajos, que son los de precio mas alto.

Tal como para el punto de equilibrio, para simplificar este calculo no se estan teniendo

en cuenta los alquileres por hora o dia ni los packs virtuales, que son los que, individualmente,

tienen un margen de ganancia mayor.

Rentabilidad potencial por unidad de negocio para el plan mas alto

Precio por |Horas por Maximo |Ventas Ganancia bruta |Rentabilidad
Unidad hora plan Ocupacion |de clientes |mensuales mensual potencial
Coworking |$100,00 160 100,00% |15 $240.000,00 |$145.723,83 154,57%
Oficina $215,00 80 100,00% |12 $206.400,00 |$75.863,77 58,12%
Sala $300,00 80 100,00% |6 $144.000,00 |$56.975,85 65,47%
Auditorio  |$1.000,00 |24 100,00% |20 $480.000,00 [$276.943,64 136,39%
Rentabilidad potencial por unidad de negocio para el plan méas bajo

Precio por |Horas por Méximo |Ventas Ganancia bruta |Rentabilidad
Unidad hora plan Ocupacién |de clientes |mensuales mensual potencial
Coworking |$190,00 40 100,00% |60 $456.000,00 [$361.723,83 383,69%
Oficina $340,00 20 100,00% |48 $326.400,00 |$195.863,77 150,05%
Sala $480,00 20 100,00% |24 $230.400,00 |$143.375,85 164,75%
Auditorio  |$1.300,00 |12 100,00% |40 $624.000,00 |$420.943,64 207,30%

Tabla 5: Rentabilidad potencial
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4.5. Equipo

Liderando el negocio estara el duefio de la empresa, quien, ademas de gerenciar, se

encargara de las tareas comerciales y administrativas. Se encargara de la basqueda y captacion
de clientes, mediante el contacto con los entes municipales, cdmaras empresariales, colegios
profesionales. También de la contratacién y supervision del personal, del desarrollo y
mantenimiento web y de los servicios de internet y limpieza. Realizara la compra de insumos
(higiene, cocina, libreria), segun los pedidos de la recepcion de cada sede. Tendra a cargo el
seguimiento financiero, incluida la relacion con el profesional encargado de los servicios
contables, el cual no formara parte del staff. Por ultimo, llevara el control y seguimiento del
foro de comunidad.
Los recepcionistas estaran a cargo de la sala y seran el contacto directo con el cliente. Al abrir
en una franja horaria de 12 horas, se contrataran a 2 personas por cada sede para cubrir los
turnos de 08:00 a 14:00 y de 14:00 a 20:00. Sus funciones seran controlar los espacios y
horarios agendados y recibir a los suscriptores, atendiendo a sus solicitudes o consultas, y
también a los clientes o invitados de los suscriptores y a los potenciales clientes que van a
conocer el lugar. También deberan recibir la correspondencia, contestar los mails y Ilamadas
telefonicas (vias de comunicacion apuntadas a clientes actuales) y dar seguimiento a las
necesidades de insumos para solicitar su compra.

Por ltimo, se contratara a un community manager, a cargo del seguimiento de las redes
sociales (LinkedIn, Instagram y Facebook). Este se encargara no solo de la generacion de

contenidos, sino también de la respuesta a consultas y otras interacciones por estos medios.
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4.6. Plan comercial
4.6.1. Mix de marketing
4.6.1.1. Producto

El cliente tendra dos opciones para acceder a los distintos espacios: alquiler por hora o
suscripcion mensual.

Todos los usuarios podran acceder a servicio de internet, sillas ergonémicas y
escritorios, proyector (para el auditorio), tachos de basura, pizarras e insumos de libreria,
lockers y un espacio de ocio. Este Gltimo contara con un juego de living, mesada con banquetas,
heladera, microondas, cafetera, pava eléctrica e insumos (café, té, azlcar, edulcorante).

Ademas de los mencionados anteriormente, quienes se suscriben también tendran los
siguientes beneficios exclusivos: domicilio postal, recepcion de correspondencia, uso de
impresora (impresiones limitadas segun las horas del pack al que se suscribe) y acceso a
comunidad online

Los packs que se ofreceran son los siguientes:

Suscripcion
Espacio Alquiler (horas mensuales)
40
. Por dia 80
Coworking
Por hora 120
160
’ 20
- Por dia
Oficina Por hora 40
80
20
Sala de Por dia
. 40
reuniones Por hora
80
12
Auditorio Pot hora
(minimo 2) 24

Tabla 6: Packs de suscripcion

Ademaés de los mencionados en el cuadro anterior, existira un llamado Pack Virtual
para quienes desean obtener solo el domicilio postal con su correspondiente recepcion de
correspondencia. Quienes se suscriban a este pack podran acceder también a 8 horas mensuales

de espacio de coworking.
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4.6.1.2. Precio

El precio por hora de cada espacio disminuye de forma inversamente proporcional a las
horas a las que el cliente se suscribe, a saber:

Pack Precio por hora  |Horas del pack Precio del pack
Coworking x hora $350,00 1 $350,00
Coworking x dia $300,00 8 $2.400,00
Coworking x 40 (mensual) $190,00 40 $7.600,00
Coworking x 80 (mensual) $150,00 80 $12.000,00
Coworking x 120 (mensual) $120,00 120 $14.400,00
Coworking x 160 (mensual) $100,00 160 $16.000,00
Oficina x hora $500,00 1 $500,00
Oficina x dia $430,00 8 $3.440,00
Oficina x 20 (mensual) $340,00 20 $6.800,00
Oficina x 40 (mensual) $270,00 40 $10.800,00
Oficina x 80 (mensual) $215,00 80 $17.200,00
Sala x hora $700,00 $700,00
Sala x dia $600,00 $4.800,00
Sala x 20 (mensual) $480,00 20 $9.600,00
Sala x 40 (mensual) $380,00 40 $15.200,00
Sala x 80 (mensual) $300,00 80 $24.000,00
Auditorio x hora (minimo 2) $2.000,00 1 $2.000,00
Auditorio x12 (mensual) $1.300,00 12 $15.600,00
Auditorio x24 (mensual) $1.000,00 24 $24.000,00
Pack virtual - - $3000,00

Tabla 7: Precios de los packs de suscripcion

Como se puede observar en el cuadro, quienes se suscriban podran acceder a precios
mas bajos que quienes alquilen por hora o por dia.

Los precios se estan fijados no sélo en base a los costos de cada unidad de negocio sino
también teniendo presente los precios actuales de los espacios de coworking de Gualeguaychu

y Concepcidn del Uruguay y los costos de alquileres tradicionales.
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4.6.1.3. Plazay Promocion

Los potenciales clientes tendran un primer contacto via redes sociales (Linkedin,
Instagram y Facebook) y la pagina web. Se apuntara al contacto con colegios profesionales
(abogados, contadores, etc.), instituciones educativas, municipios y medios de comunicacion
locales.

La descripcion de las ventajas y beneficios del servicio brindado estaran en las redes
sociales y la pagina web. Ademas, los recepcionistas de ambas sedes recibiran potenciales
clientes que quieran conocer las instalaciones. EI community manager se encargara de
responder consultas realizadas en las redes sociales.

La compra serd solo mediante tienda online. La reserva de los horarios se realizarg
también en la pagina web, que tendré los espacios y horarios disponibles en cada sede, ademas
del control de las horas utilizadas por el usuario. En las sedes estaran presentes los
recepcionistas, quienes recibiran a los usuarios y controlaran los horarios de la agenda y se
encargaran de la recepcion de correspondencia.

Con respecto a la posventa, cualquier consulta o inconveniente sera atendido por el
recepcionista, ya sea en la sede, por mail o telefonicamente.

Si nos guiamos por su definicién, este negocio tendria un modelo del tipo B2B
(Business to Business). Sin embargo, por la naturaleza de las empresas y profesionales que
componen el mercado de este proyecto en particular, se asemeja mas a un B2C (Business to
Consumer). Es por esto que la promocion debera apuntar mas a una estrategia de atraccion,
haciendo una inversion mas fuerte en publicidad y promocion de ventas, en vez de una
estrategia de empuje, utilizada en los modelos B2B, en la cual la mayor inversion se realiza en
las ventas personales (Kotler & Armstrong, 2008).

Si bien en este modelo de negocio no hay una competencia directa, la utilizacion del
servicio que se brinda puede no ser indispensable o bloqueante para los clientes potenciales, ya
que tienen otras maneras de sustituirlo. Por este motivo, la estrategia apuntara a demostrar tanto
un liderazgo en costos como una diferenciacion, opcion que resulta valida considerando que la
red de espacio de coworking maximiza, con claridad, la relacion costo/beneficio en
comparacion a las alternativas: costo mas bajo que el alquiler y relativo a su uso, sin contratos
ni tiempos fijos de suscripcion, comodidades y servicios de oficina, espacio de colaboracién y

sociabilizacion, formalidad, profesionalismo e imagen de marca.
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Teniendo en cuenta lo descrito anteriormente, se aplicara la técnica SPIN como método
de comunicacion de la propuesta de valor de Conectados:

e Situacion: ¢Buscas escalar tu negocio?, ¢Querés mejorar la imagen y mostrar
profesionalismo ante tus clientes?, ¢Necesitas un espacio de trabajo adecuado para
Ilevar a cabo tus tareas?

e Problema: ¢Los altos costos de alquiler te limitan?

e Implicacion: ¢Perdés la posibilidad de acceder a nuevos mercados o de formalizar tu
trabajo? ¢No logras maximizar la eficiencia en tu trabajo o negocio?

e Necesidad: Conectados te permite acceder a espacios de trabajo en tu ciudad y/o
alrededores, pagando solo por el tiempo que lo vas a usar y con todas las comodidades
para desarrollar tu trabajo o negocio.
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4.7. Plan financiero

La totalidad de la inversion estard en manos de quién serd el duefio y gerente de la
empresa. Se estima que tanto la puesta a punto como la creacion de la web y de la campafia de
marketing demoraran un mes, tiempo en el cual debera desembolsarse el total de las inversiones
para comenzar con la explotacion del negocio (afio 0). Durante ese mes, deberan comenzar
también las tareas comerciales, por lo que se incluye el primer pago al community manager (no
asi el del comercial, quien es, a su vez, el inversor y gerente del proyecto).

Debido a las dificultades presentadas para el calculo de la demanda potencial y su
distribucion entre los distintos paquetes ofrecidos, se plantea un porcentaje objetivo de
rentabilidad sobre costos para cada afio. Con la misma metodologia utilizada a lo largo del plan
de negocios, se calculan los rangos de horas, porcentajes de ocupacion y cantidad de
suscriptores necesarios para alcanzar la rentabilidad objetivo del afio 1, que sera de un 30%. Se
toman los mismos supuestos que para la rentabilidad potencial, ya que no se tienen en cuenta
los alquileres por hora o dia ni los packs virtuales, que son los que, individualmente, tienen un

margen de ganancia mayor.

Suscriptores necesarios para ganancia objetivo, por unidad de negocio, para el plan més alto

Ganancia Precio por Horas por |Horas de Porcentaje de Cantidad de
Unidad estimada hora plan ocupacion  [Ocupacién suscriptores
Coworking  [$122.559,02 $100,00 160 1226 51,07% 8
Oficina $169.697,10 $215,00 80 789 82,22% 10
Sala $113.131,40 $300,00 80 377 78,56% 5
Auditorio $263.973,27 $1.000,00 24 264 54,99% 11
Suscriptores necesarios para ganancia objetivo, por unidad de negocio, para el plan méas bajo

Ganancia Precio por Horas por |Horas de Porcentaje de Cantidad de
Unidad estimada hora plan ocupacion  [Ocupacién suscriptores
Coworking  |$122.559,02 $190,00 40 645 26,88% 16
Oficina $169.697,10 $340,00 20 499 51,99% 25
Sala $113.131,40 $480,00 20 236 49,10% 12
Auditorio $263.973,27 $1.300,00 12 203 42,30% 17

Tabla 8: Rentabilidad objetivo
El calculo de la rentabilidad potencial permite validar que las rentabilidades objetivo

planteadas para los cinco afios, son posibles de obtener sin modificar la capacidad instalada

(ver Tabla 5: Rentabilidad potencial).
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A continuacion, se presenta el flujo de caja para los primeros cinco afios, elaborado

bajo los siguientes supuestos:

e Los ingresos se calculan mediante una rentabilidad objetivo, como se describio
anteriormente.
e No se tienen en cuenta las posibles ampliaciones presentadas en la hoja de ruta.
e Se estima un porcentaje de aumento de costos del 40% anual. Este aumento afecta
directamente en los ingresos, ya que el costo es la base de su calculo.
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Rentabilidad
objetivo 30% 40% 45% 50% 50%
Ventas $8.032.329,50 [$12.110.281,40 [$12.542.791,45 |$12.975.301,50 |$12.975.301,50
Costos - $35.000,00 |- $6.178.715,00 |- $8.650.201,00 |- $8.650.201,00 |- $8.650.201,00 |- $8.650.201,00
Amort. - $162.200,00 |- $162.200,00 |- $162.200,00 |- $162.200,00 |- $162.200,00
Ut. Bruta
(c/amort.) $1.691.414,50 [$3.297.880,40 [$3.730.390,45 |$4.162.900,50 [$4.162.900,50
lIGG - $591.995,08 |- $1.154.258,14 |- $1.305.636,66 |- $1.457.015,18 |- $1.457.015,18
Amort. $162.200,00  [$162.200,00  [$162.200,00  |$162.200,00 $162.200,00
Utilidad Neta $1.261.619,43 [$2.305.822,26 |$2.586.953,79 |$2.868.085,33 |$2.868.085,33
Inmobiliario |- $270.000,00
Mobiliario - $1.622.000,00
Weby
Mérketing - $51.475,00
Imprevistos |- $58.304,25
Flujo de caja |- $2.036.779,25 |$1.261.619,43 [$2.305.822,26 |$2.586.953,79 |$2.868.085,33 |$2.868.085,33
Flujo de caja
acumulado |- $2.036.779,25 |- $775.159,83  [$1.530.662,44 |$4.117.616,23 |$6.985.701,55 |$9.853.786,88

Tabla 9: Flujo de caja

Con la rentabilidad objetivo planteada, el recupero de la inversion se da en el afio 2 'y

la tasa interna de retorno obtenida es del 89%.
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4.8. Riesgos

El principal riesgo de este proyecto se concentra en la dificultad para estimar la
demanda. Ahi es donde radica la importancia de iniciar la campafia comercial y de alianzas
estratégicas en paralelo, o incluso antes de comenzar con las actividades de puesta a punto de
los espacios y el lanzamiento del proyecto. Esas alianzas con los colegios profesionales,
camaras, municipios, permitira hacer un estudio mas de campo, al estar en contacto directo con
quienes serian nuestros clientes, que permitird validar las hipétesis planteadas. No se pueden
perder de vista las cantidades minimas de paquetes a vender para obtener la rentabilidad
objetivo.

Otro de los riesgos es que el Unico canal de ventas y reservas sea el sitio web. Es por
eso que la eleccidn del proveedor para la creacion y mantenimiento de este sea correcta. De
todas maneras y a modo de contingencia, los clientes contaran con los teléfonos y el mail

administrativo, atendido por los recepcionistas que tendran los calendarios de ambas sedes.
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5. Conclusiones

El plan de negocios desarrollado en este trabajo destaca el potencial del proyecto desde
tres aristas: ventajas competitivas claras, acompafiamiento del mercado y rentabilidad
econdmica financiera.

El hecho de tener claramente identificadas las ventajas que este servicio aporta facilita
la llegada de la propuesta de valor a los distintos grupos de clientes potenciales. Ademas, al ser
la primera empresa de su tipo en la region, le otorga la exclusividad de no tener competencia
directa y solo tener que preocuparse por los sustitutos.

Respecto al mercado, en la region se evidencia no solo el aumento de la cultura del
trabajo remoto, sino tambien las posibilidades de crecimiento profesional y empresarial. Si bien
se encuentra cierta dificultad para la estimacion de la demanda, es posible determinar y
contabilizar los distintos segmentos a los que “Conectados” apunta con sus unidades de
negocio. Los numeros demuestran que con bajos porcentajes de captacion del mercado objetivo
se puede alcanzar la rentabilidad objetivo del proyecto.

Con un recupero de la inversion de un afio y medio, una tasa interna de retorno del 89%
y una rentabilidad potencial promedio de 160% anual para la etapa inicial, se presentan también
grandes oportunidades de expansion, como la suma de nuevos espacios a la red, la
incorporacion de habilitaciones que permitan ampliar los segmentos de mercados captados e,

incluso, la creacion de redes en nuevas regiones.
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7. Anexos
7.1. Anexo |

Modelo Lean Canvas:
https://drive.google.com/file/d/1zuKV4XnRAQPIOIrFZIMLZKCT5UNd3yxH/view?u

sp=sharing
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