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SUMARIO EJECUTIVO

DIVAI es una empresa que esta en proceso de formaciéon. La idea de crearla
surgié observando la deficiencia que hoy existe en el campo educativo en cuanto al
aprendizaje del estudiante.

Se plantea lanzar al mercado de Balcarce un pack didactico — educativo original
e innovador, con el objetivo de cubrir la necesidad de “aumentar el interés del estudio
en clase”.

El producto lanzamiento estara destinado al nivel primario, siendo que la
investigacion realizada apunta a que en dicho Distrito es uno de los niveles con mas
necesidad de obtener una nueva herramienta educativa.

Una vez que la empresa logre estar asentada en la mente del consumidor,
apostara a nuevos productos que permitan ampliar el publico metay el mercado.



DEFINICION DEL TRINOMIO

e Producto: Pack didactico - educativo

e Mercado: Docentes y estudiantes del Nivel primario de la Ciudad de Balcarce.

e Razén de compra: Que los docentes de la ciudad de Balcarce puedan utilizar
los pack didacticos — educativos como una herramienta de estudio para motivar
el interés del estudiante en clase.




INTRODUCCION

En un mundo cada vez mas competitivo, son las ideas las que marcaran la
diferencia. Ideas que abriran las puertas empresariales, con una mirada basada en el
constante mejoramiento y equilibrio entre los objetivos de la empresay los del cliente.

Para eso, fue indispensable que DIVAI realice una investigacién de mercado, a
fin de conocer al detalle las estrategias mas adecuadas para comercializar el pack
didé&ctico - educativo en la ciudad de Balcarce.

A continuacién se desarrolla el valor de la utilizacion de dicho producto en el
campo educativo y las estrategias que implementara la empresa para posicionarse en
el mercado y lograr que su producto original e innovador sea todo un éxito.



LA EMPRESA

La meta de DIVAI es crecer como empresa en la ciudad de Balcarce. En sus
inicios, pretende ser reconocida por la originalidad e innovacién de su producto
orientado al ambito educativo.

PRODUCTO: Pack didactico — educativo.

Cada producto incluira un CD con informacién de los temas a abordar y una
revista a color con actividades para aplicar los conocimientos adquiridos.

El producto del docente seraigual al del alumno. La diferencia es que la entrega
de los packs para el docente sera gratuita, mientras que para el alumno cada producto
tendra un valor de $30.

Lanzamiento:

El lanzamiento del producto sera en el mes de abril, pues DIVAI pretende
obtener ventas a partir del bimestre Mayo — Junio.

El tema que abordara el producto lanzamiento sera “Efemérides Argentinas” y
se desglosard en una serie de 4 packs didacticos- educativos. La venta del mismo se
efectuara de forma bimestral.



TEMATICAS QUE SE ABORDARAN PARA CADA BIMESTRE:

Pack didactico — educativo: Mayo —Junio

¢ 1 de Mayo “Dia internacional del Trabajador”
e 11 de Mayo “Dia del Himno Argentino”
e 25 de Mayo “Primer Gobierno Patrio”

e 20 de Junio “Dia de la Bandera”

Pack didactico — educativo: Julio — Agosto

e 9 de Julio “Dia de la declaracion de la Independencia”

e 17 de Agosto “Aniversario de la muerte del General San Martin”

Pack didactico — educativo: Septiembre - Octubre

e 11 de Septiembre “Dia del Maestro”

e 12 de Octubre “Aniversario de la Conquista de América”

Pack didactico — educativo: Noviembre — Diciembre

e 20 de Noviembre “Dia de la Soberania”

e 10 de Diciembre “Retorno de la Democracia y dia Internacional de los derechos
Humanos”



ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Competencia Directa:

Para DIVAI no hay competencia directa en la ciudad
de Balcarce, dado que no existen empresas que se dediquen
a realizar packs didacticos - educativos.

Competencia Indirecta:

Todos los afos, las editoriales ofrecen a los
docentes el libro que poseen para trabajar con los
alumnos en clase.

En Balcarce, quienes brindan sus servicios al
campo educativo son: Editorial Aique, Editorial Santillana,
Editorial Estrada, Editorial Tinta Frescay AZ Editora. Cada
una cuenta con un representante en el Distrito.

Son consideradas por DIVAI como competencia indirecta pues ademés de los
libros, pueden llegar a lanzar productos con el mismo fin que el que tiene la empresay
esto seria una “amenaza”.
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Competencia Potencial:

Si el lanzamiento del pack didactico -
educativo tiene el éxito esperado en la ciudad, existe

la posibilidad de que los competidores potenciales
copien laidea.

Se considera competencia potencial a:

e Todas aquellas personas que estudian las carreras de: Lic. en Comunicacion
social; Ciney TV y Produccién General.

e Las productoras que hay en Balcarce y realizan videos sobre eventos sociales
(Durand Producciones; lturrecastillo Poducciones; De la Torre Producciones)
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ESTRATEGIAS GENERALES:

Estrategias para obtener mas consumidores:

e Consultar con los clientes habituales nombres de
futuros clientes

e Revisar los contactos de Facebook y detectar que
docente de los que son “amigos” de la empresa auln
no adquirié productos de DIVAI

e Tener stand en las ferias culturales que se realizan en Balcarce

Estrategias para evitar competidores directos:

e Incluir nuevos atributos al producto como un nuevo disefio, nuevos colores,
nuevo empaque.

e Incluir nuevos servicios al cliente que le brinden un mayor disfrute del
producto. Por ejemplo: la entrega a domicilio y nuevas facilidades de pago.

e Hacer uso de intermediarios para la distribucion o aumentar los puntos de
ventas.
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ANALISIS DEL SECTOR

En la ciudad de Balcarce al inicio de cada afo lectivo, los representantes de las
editoriales ofrecen a los docentes los productos con los que podran trabajar con sus
alumnos. Pero hasta el momento, no le han brindado al profesional de la educacion,
un producto similar al que la empresa DIVAI le ofrecera.

Por otro lado, existen productoras que se dedican a realizar cobertura de
eventos sociales (como Casamientos, Cumpleafios de 15, Bautismos, etc), pero
ninguna presta servicios para el ambito educativo.

Al no haber una competencia directa, la empresa puede llegar mas facil a los
posibles consumidores. Por este motivo, es que se hara en Balcarce el lanzamiento de
DIVAI y de su producto “pack didactico — educativo”.
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PLANIFICACION

MISION: Crear herramientas educativas originales e innovadoras para aumentar la
predisposicion de estudio de los alumnos en clase.

VISION: DIVAI anhela ser una empresa reconocida por la realizacion de productos
originales e innovadores para el ambito educativo de la ciudad de Balcarce. Este
propdsito se alcanzaré a través de un crecimiento planificado, ordenado y equitativo.
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OBJETIVOS:

Corto Plazo:

e Vender al menos 300 packs didacticos - educativos en los primeros dos meses.

e Recuperar la inversién que se realizé para comprar la computadora ($5.400)
para cuando se haya cumplido cuatro meses de haber lanzado la empresa al
mercado de Balcarce.

Mediano Plazo:

e Asentar la imagen de DIVAI como empresa en la ciudad para cuando se haya
cumplido un afo.

e Que DIVAI haya sumado un nuevo servicio para cuando se haya cumplido un
afio de su lanzamiento como empresa para poder ampliar el mercado.

e Alquilar una locacion mas grande al segundo afio de haberse lanzado la
empresa al mercado.

Largo Plazo:

e Tener unalocacion propia en el Distrito para cuando se haya cumplido el tercer
afio de su lanzamiento.
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INVESTIGACION DE MERCADO

Definicion del problema:

“Falta de estrategias didacticas innovadoras
dentro del aula que promuevan el interés del
estudiante en clase”

Para resolver este problema se realizara
una investigacién  descriptiva. Toda |la
informacién obtenida, servird a DIVAI para crear
un producto que solucione las problematicas y/o
necesidades del consumidor al gue apunta.

16



PLAN DE INVESTIGACION DE MERCADO:

Problema a investigar: Determinar si en Balcarce es viable o no el producto “pack
didactico — educativo” para aumentar el interés del estudiante en clase.

Variables:

Variables Independientes:

e Precio del pack didactico- educativo para el alumno

e Ramas del area educativa a las que apuntara el producto (Historia, Geografia,
Ciencias, etc)

e Temas abordados en los packs didacticos- educativos

e Cantidad de docentes a las que se ofrecera el producto

Variables Dependientes:

e Edad del alumno ante el que se presentara el producto
e Complejidad del tema

e Animacioén y edicién de cada CD

e Contenidos y actividades que incluira la revista

e Cantidad de packs didacticos — educativos vendidos por mes
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Métodos vy fuentes de datos:

e Fuentes Primarias: Docentes

Instituciones Educativas

e Secundarias: Libros de texto

Articulos de revistas escolares

Enciclopedias

Biografias

e Técnicas: Encuesta
Entrevista

Observacioén directa
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Objetivos de la investigacion:

e Averiguar si el docente desea tener nuevas herramientas educativas para
aumentar el interés del alumno en clase.

e Averiguar quién selecciona las herramientas que debe usar el alumno para
trabajar en clase.

e Averiguar cuales son los temas que mas le cuesta aprender al alumno.

e Averiguar qué docente tiene mas necesidad de adquirir nuevas herramientas
educativas: si el que trabaja en un establecimiento puablico o el que lo hace en
una institucién privada.

e Averiguar si lavision del docente sobre el producto que se lanzara es positiva

e Averiguar la vision que tiene el consumidor sobre los competidores indirectos
de laempresa
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TRABAJO DE CAMPO

ENCUESTA ANO 2010:

Con el fin de conocer el mercado al que se le ofreceré el producto, se decidi6
efectuar encuestas al azar sobre una base de 100 personas. Las mismas se efectuaron
en el mes de diciembre de 2010, a docentes de diferentes niveles educativos que

trabajan en la ciudad de Balcarce.

Para distribuir la encuesta entre los profesionales, colaboraron cuatro amigas

docentes que ejercen en el distrito.

La informacion obtenida permitié conocer las probleméticas y necesidades que
tienen los docentes y/o Establecimientos Educativos, para luego realizar productos que

les interesen y les sean (tiles.

A continuacion se detallan los resultados de la encuesta:

Sexo

MASCULINO 16%

FEMENINO 84%
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Edad:

50 a 65 6%

35 a 50 44% 20 a 35 50%

¢En que nivel educativo trabaja?

UNIVE:;ITANO JARDIN 4%

{1
PRIMARIA 53% SECUNDARIO

35%
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Trabaja en una Institucién de tipo: Publica — Privada - Ambos

AMBOS
14%

PUBLICA
86%

Ademas de los libros que utiliza para dar clases: ¢Le interesaria tener videos acerca del

tema que esta ensefiando que puedan serle (tiles para mostrar a sus alumnos?

NO; 1%

Sl; 99%

22



En caso de ser positiva la respuesta anterior: ¢Sobre qué temas le gustaria tener

videos?

OTROS 11%
HISTORIA 23%

MUSICA 8%

CULTURA 19% POLITICA 8%

GEOGRAFIA 15%

CIENCIAS 16%

A su criterio: ¢Qué tema le cuesta mas aprender al alumno al momento de estudiarlo?

GEOGRAFIA 16%

HISTORIA 27%

POLITICAS 10%

0,
CIENCIAS 23% OTROS 18%

MUSICA 1% CULTURA 5%
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¢Usted cree que los alumnos se interesaran mas en aprender los temas que el docente
les ensefia si ademas de la bibliografia que deben estudiar se les muestra videos sobre

el tema que se le esta enseflando?

NO 5%
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Conclusiones:

Se observa que en el Distrito los cargos educativos son ocupados ampliamente

por personas de sexo femenino. (Grafico N°1)

Con respecto a la franja etaria, la mayoria de los docentes en ejercicio, poseen
una edad de 20 a 35 afios y de 35 a 50 afios, ocupando menos cantidad de cargos los

docentes de 50 a 65 afios. (Gréafico N°2)

Si bien la encuesta se realizd a profesionales de distintos niveles educativos, se
puede observar que los docentes del nivel primario y secundario han mostrado mayor

interés en responderla. (Grafico N°3)

Por otro lado, se refleja que el 86% de los encuestados ejercen la docencia en
Establecimientos Educativos publicos, y el 14% en Colegios publicos y privados.
(Gréafico N°4)

El 99% de los trabajadores de la educacidn, estan interesados en la utilizacién de
videos complementarios para la ensefianza, sobre el 1% que no lo considera necesario.
(Gréafico N°5)

También se observa, que los docentes consideran de mayor importancia tener
soporte audiovisual en materias como Historia, Geografia y Cultura, sobre otras como

Musica, Politica y Ciencias. (Grafico N°6)

El mayor problema en el aprendizaje del estudiante se presenta en los temas
relacionados a Historia, Geografia y Ciencias, mientras que en Politica, Musica y Cultura

no muestran grandes dificultades. (El grafico N°7)

Resulta preciso remarcar que los docentes encuestados consideran importante
poseer herramientas audiovisuales para ensefiar los temas que mas les cuesta aprender

a los estudiantes, a saber Historia y Geografia.

El 95% de los docentes encuestados cree que con la utilizacion de videos
educativos el alumno se interesaria mas por los temas que tiene que aprender, sobre un

5% que no lo considera necesario. (Gréafico N°8)
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ENCUESTA ANO 2012:

Continuando con la investigacion y utilizando la misma modalidad de trabajo, se
realizaron 50 encuestas al azar a docentes del Distrito en el mes de Febrero del 2012. En
esta oportunidad se hizo hincapié alo que se considera competencia indirecta de DIVAI.

A continuacion se detallan los resultados de la encuesta;

Sexo

Masculino;
30%

Femenino;
70%
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¢Usted suele aceptar material didactico gratuito a cambio de poner en practica su uso
en el aula?

NO 5%

S195%
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Al momento de trabajar los contenidos en el aula ¢Es usted quién selecciona y
requiere a sus alumnos las herramientas que debe llevar para trabajar en clase?

NO 3%

Sl
97%

En su biblioteca personal: ¢De qué Editorial tiene mas material?

AZ Editora; 4%

AIQUE; 20%

Tinta fresca; 50% Editorial Santillana;

16%

Estrada; 10%
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El cuadro que se detalla a continuacion representa los porcentajes de cada Editorial
en los factores Originalidad, Innovacion, Calidad y Precio

Analisis de Factores Criticos de las Editoriales

700 -
t 60%
0, i —
" 60% 50%
2 50% - —
©
‘540% .
£ 30% 1 26% 49
0, _—
& 20% - 149, 1% .
10% ol PB% 8% 1078
0% T T T
AIQUE Editorial Estrada Tintafresca AZ Editora
Santillana
Editoriales

Ooriginalidad Oinnovacion Ocalidad Oprecio
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Analisis de cada Factor:

¢Cual es la Editorial que ofrece mejores precios?

PRECIO

60% 1 50%

50% - —
0
2 40% -
5
g 30% 20%
g 20% - 14%
S -

0% T T |:| T T |:|
AIQUE Editorial Estrada Tinta fresca AZ Editora
Santillana
Editoriales
¢ Qué Editorial presenta mejor calidad en el contenido?
CALIDAD
0, 0, 0,
2 | 2% 24% 24%

S 20% 18%

o

5 15% 10%

2 10%

o

0% T T T T
AIQUE Editorial Estrada Tinta fresca AZ Editora
Santillana
30

Editoriales



¢, Qué Editorial es mas Innovadora?

70%
60%
50%
40%
30%

Porcentajes

10%
0%

Porcentajes
=
S
o o

o wu
X R

20% -

INNOVACION
60%
16% 16%
I -
| 1 | R
AIQUE Editorial Estrada Tinta fresca AZ Editora
Santillana
Editoriales
¢Qué Editorial es mas original?
ORIGINALIDAD
26% 26% 26%
14%
8%
T T I
AIQUE Editorial Estrada Tinta fresca AZ Editora
Santillana
Editoriales
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Conclusiones:

Se observa que en el Distrito los cargos educativos son ocupados ampliamente

por personas de sexo femenino. (Grafico N°1)

Con respecto a la franja etaria, la mayoria de los docentes en ejercicio, poseen
una edad de 20 a 35 afios y de 35 a 50 afios, ocupando menos cantidad de cargos los

docentes de 50 a 65 afios. (Gréafico N°2)

El 95% de los docentes no presentan problemas en aceptar usar en el aula

material didactico gratuitito. Sélo un 5% no accederia a utilizarlo. (Grafico N°3)

El 97% de los profesionales manifiesta que son ellos los encargados de
seleccionar y/o solicitar a la clase las herramientas de trabajo. Sélo un 3% proporciona a
sus alumnos el material didactico. (Grafico N°4)

Editorial Tinta Fresca posee una representacion del 50% en la utilizacion de libros
y/o manuales por parte de los docentes, mientas que las Editoriales Aique (20%) y
Santillana (16%) representan un 36%, sobre un 14% que ocupan AZ Editora (4%) y
Editorial Estrada (10%). (Grafico N°5)

El gréfico N°6 representa los factores criticos originalidad, innovacién, calidad y
precio de las Editoriales Aique, Santillana, Estrada, Tinta Frescay AZ Editora.

El 50% de los docentes manifiestan que Tinta Fresca posee mejores precios
sobre Aique (20%), Santillana (14%), Az Editora (8%) y Estrada (8%).

Evaluando el Factor Calidad las Editoriales Aique, Santillana y Tinta Fresca
fueron elegidas, en cada caso, por un 24% de los encuestados, sobre un 18% de
Estraday un 10% de AZ Editora.

El 60% de los docentes coincide en destacar la Innovacién de los materiales de
Tinta Fresca. El 32% se divide entre Aique (16%) y Santillana (16%), mientras un 6%

posee Editorial Estraday un 2% AZ Editora.

Por dltimo, la Originalidad de los materiales de Aique, Santillana y Tinta Fresca

tienen un igual porcentaje (26%), sobre un 14% de Estraday un 8% de AZ Editora.
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ENTREVISTA

Nombre y Apellido: Karina Suarez
Edad: 39 afos

Cargo: Maestra de Grado
Establecimiento Educativo: E.P N° 8

Nivel en el que enseia: Primaria

1. ¢(Quétipo de materiales didacticos utiliza para ensefiar?

Manuales, textos variados, diarios, laminas, instrumentos de laboratorio, de geometria,
mapas, diccionarios como recursos.

2. ¢Como los implementa en el aula?

Las estrategias utilizadas son: observacion, conversacion espontanea, busqueda de
informacién, realizacion de experiencias, resolucién de situaciones, lectura,
exposiciones, etc.

3. ¢(Quétipo de material le ofrecen las Editoriales?

Generalmente es mas de lo mismo: manuales con informacion resumida. Ciertas
editoriales presentan los temas a abordar con determinado nivel de elevacién,
imposible de aplicar en algunos grupos. Muchas veces hay que adaptar el material a la
realidad. Hay textos que vienen acompafiados de cuadernillos de actividades e
informacién sélo para el docente.

4. ¢Las Editoriales ofrecen al docente la posibilidad de realizarles audiovisuales
sobre temas a ensefiar?

A mi hasta el momento no me han ofrecido material de ese tipo.
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CONCLUSION GENERAL.:

NO; 1%

Analizando ambas encuestas, se puede observar que la
gran mayoria de los docentes esté interesada en tener videos
gue puedan serles Utiles para dar clases

Sl 99%

NO 5%

y piensan gue son una herramienta motivadora para el estudiante.

S195%

NO 3%

DIVAI para vender el producto, aplicard sus principales
estrategias hacia los profesionales de la educacién, ya que son
ellos los que seleccionan y requieren a sus alumnos los
materiales que deben llevar a clase.

sl
97%

Por tanto, la empresa entregara al docente el material
didactico de forma gratuita a cambio de poner en préctica su uso en
el aula, ya que las encuestas reflejan que suelen aceptar toda
material didactico que se le ofrezca gratuitamente.

S195%
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La encuesta realizada en febrero del 2012, demuestra que los profesionales
consideran que la mayoria de las editoriales en sus productos son poco innovadoras.
Sdlo Tinta Fresca, fue elegida como innovadora por un amplio porcentaje.

INNOVACION
70% 1 60%
60% - —
50% -
40% -
30% -
20% 16% 16%
10% 1 |_| |_| 6% 2%
0% T T - T T = 1

AIQUE Editorial Estrada Tinta fresca AZ Editora
Santillana
Editoriales

Pues una de las estrategias principales de la empresa para mantenerse en el
mercado, es innovar constantemente su producto para adelantarse a posibles
probleméticas antes que lo hagan los propios clientes.
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MATRICES

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Como DIVAI no tiene competencia directa, para analizar la matriz del perfil
competitivo se considerd a las tres Editoriales mas importantes que son competencia

indirecta de la empresa.

DIVAI AIQUE SANTILLANA TINTA FRESCA
iti Peso Peso Peso Peso
Factores criticos Califica- Califica- Califica- Califica-
Peso| Ponde-| Ponde-| Ponde-| Ponde-
.. cion cion cion cion
para el éxito rado rado rado rado
Originalidad del 0,40 4 1,60 3 1,20 3 1,20 3 1,20
Producto
Innovacion del 0,20 4 0,80 2 0,40 2 0,40 4 0,80
Producto
Calidad del contenido | 0,20 1 0,20 4 0,80 4 0,80 4 0,80
del Producto
Competitividad del 0,10 2 0,20 3 0,30 2 0,20 4 0,40
Precio
Posicion en el mercado| 0,10 1 0,10 3 0,30 2 0,20 4 0.40
Resultados 1,00 2,90 3,00 2,80 3,60
NOTA: Los valores de la calificacion son:
1)- Mayor debilidad 2)- Menor debilidad 3)- Menor fuerza 4)- Mayor fuerza
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Justificacion de los Factores criticos elegidos:

Posicién en el Mercado, Originalidad, Innovacion, Calidad y Precio del producto
han sido seleccionados como factores criticos, debido a la importancia que se le da a

cada uno de ellos en el Mercado de Balcarce, donde comenzara a operar DIVAL.

Se realizdé un trabajo de investigacion, utilizando encuestas y entrevista con
fines de ampliar la visién sobre el nivel de competencia indirecta y los aspectos a tener

en cuenta para mejorar la posicion del producto.

Por tanto, para la empresa resulta relevante comparar la posicidon que tiene en el
mercado de Balcarce con respecto a las Editoriales (competencia indirecta) qgue mas

trabajan en el Distrito.
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Resultados de la Matriz del Perfil Competitivo:

El Pack Didactico - Educativo de DIVAI posee mayor fuerza en “Originalidad”,
debido a que no existe en el mercado de Balcarce un producto con caracteristicas
similares. En este sentido, las Editoriales no se presentan como competencia directa
pues no ofrecen el mismo producto y por tanto son considerados poco originales y

reiterativos.

Con respecto al factor “Innovacion” DIVAI exhibe la valoracién mas alta, porque
su producto se muestra como una herramienta audiovisual creativa, que combinaré un
estilo tecnoldgico y educativo. Editorial Tinta Fresca tiene la misma valoracién, debido a
gue los docentes consideran que sus materiales son mas innovadores que los ofrecidos

por Editoriales Aique y Santillana.

La Posicion en el Mercado se encuentra relacionada con el Factor “Calidad”
(cantidad y autenticidad de los contenidos). Es relevante la presencia que tenga cada
Editorial en el mercado para que se consideren de calidad cada uno de sus productos.

Por tal motivo, los materiales didacticos de Tinta Fresca, Aique y Santillana son
considerados de excelente calidad frente a los productos de DIVAI, que aln no son

conocidos en el campo educativo.

Los packs didacticos - educativos se presentaran con un bajo precio en el
mercado con el fin de que se conozca la empresa y el consumidor reconozca que sus

productos, a pesar de su bajo costo de venta, también poseen una excelente calidad.

Tinta Fresca presenta una valoracion alta en el factor “Precio”, pues sus
materiales son los més accesibles para los docentes en comparacion con los precios

que ofrecen las Editoriales Aique y Santillana.

Finalizando el analisis de esta matriz, se demuestra que Editorial Tinta Fresca se
encuentra mejor posicionada dentro del mercado con un peso ponderado de 3,60. Por
debajo, se ubica con 3,00 Editorial Aique, continuando DIVAI con un total de 2,90, y en

altimo lugar se halla Editorial Santillana con 2,80.
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LAS CINCO FUERZAS IDENTIFICADAS POR PORTER

El analisis de las cinco fuerzas es un modelo estratégico que permite analizar
cualquier industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael Porter en

1979.
Competidores Potenciales:

Estudiantes de la carrera Licenciatura en Comunicacion Social

Estudiantes de Cine y Televisiéon

Estudiantes de Produccién General

Productoras de la ciudad que cubren eventos sociales

Compradores:
Proveedores:
Docentes

Los mismos integrantes La empresa DIVAI no tiene [¢
de DIVAI competidores directos
Imprenta T

Competidores Indirectos:

Editorial Aique.
Editorial Santillana
Editorial Estrada
AZ Editor

Tinta Fresca
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La fuerza de los competidores directos es nula, porgue no existe en la ciudad de

Balcarce una empresa que realice productos iguales al que ofreceréa DIVAL

Los competidores potenciales son considerados una fuerza baja. Por el

momento, no han ingresado al mercado donde DIVAI lanzaré su producto.

Todas las editoriales ofrecen un servicio que cubre una necesidad similar a la
que pretende cubrir DIVAI, pero no es la misma. Por tanto, se considera que la fuerza de
los competidores indirectos es baja.

Llegado el momento en que un competidor potencial y/o competidor_indirecto

intente convertirse en competencia directa para la empresa, las estrategias pensadas y
mencionadas en este trabajo, serviran para que el consumidor siga apostando al

producto de DIVAI y no opte por otro.

A los proveedores, también se los consideran una fuerza baja:

e Por un lado, esta como proveedor del producto el integrante de DIVAI que se
encargara de realizar las presentaciones gratuitas en cada escuela. Como forma
parte de la empresa, no deparard ningldn contratiempo porque buscara

beneficiarlay no perjudicarla.

e Por otro lado, esta la imprenta a la que se le solicitara la impresion de los folletos

y larevista que incluira el pack didactico — educativo.

En caso de que la imprenta contratada decida aumentar el precio de impresion,
se podré& evaluar la posibilidad de contratar a otra que tenga precios accesibles y

pueda mantener la calidad de impresion.
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La empresa considera que “los compradores” del producto son los profesionales

de la educacion, porqgue son quienes solicitan a los alumnos las herramientas que
deben llevar a clase. Si DIVAI no convence al docente, el producto no tendra salida al

mercado. Por lo tanto, esta fuerza es considerada alta.
Para la venta del pack didactico — educativo, se apuntara a la originalidad e

innovacién del producto. La empresa pretende convencer al docente de que “el uso de

esta herramienta educativa ayudara a fomentar el interés del alumno en el estudio”.
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Barreras de entrada

e Diferenciacion del producto (originalidad e innovacién)

e Capital

e Tecnologia (Computadora para poder editar el video que incluird cada CD)
e Conocimiento del lenguaje audiovisual

e Contactos en instituciones educativas

e Acceso a canales de distribucion

e Ventajas en costes

Barreras de salida

e Dinero invertido en tecnologia
e Dinero invertido para el lanzamiento del producto en el mercado
e Capacitacion y tiempo invertido

e Reputacién
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Estrategias:

DIVAI apunta a una ventaja competitiva de “Diferenciaciéon” porque:

Por el momento serd la Gnica empresa en el mercado de
Balcarce que brindard este tipo de servicio, lo que podré
ser apreciado por los consumidores.

Para producir un CD original e innovador, no se necesita
herramientas materiales, so6lo son necesarias las
herramientas que tienen los programas de edicidon que se
utilizaran.

Implementara promociones y descuentos, para lograr la
aceptaciéon del consumidor.

Seran los integrantes de la empresa el contacto directo

Valor Agregado que tiene cada producto:

Originalidad

Innovacioén
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FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Herramientas para editar cada CD

N

. Contactos en instituciones
Educativas

. Capital parainiciar el proyecto

. Productos innovadores y originales

. Variedad en la tematica de cada producto

o oA~ W

. Laempresa sera vendedor directo del

Producto

DIVAI no tiene locacion propia.

No es conocida en el mercado.

No tiene ingresos fijos

Tiene gastos fijos.

Las revistas se mandaran a imprimir

a unaimprenta

OPORTUNIDADES

FO

DO

1. Crecer en el mercado de Balcarce * F2+F6+01 = Fomentar las relaciones con los  © D1+D4+D5+01+04 = Se lanzard un nuevo
2. Llegar atener oficina propia docentes y profesores que no conocen la producto para sumar nuevos clientes y
3. Nuevas herramientas de trabajo empresa, para crear vinculos favorables y aumentar los ingresos.
4. Ampliar el mercado incorporando lograr venderles el e D2+D3+02+03+05 = Hacer publicidad
otro producto. producto. persuasiva en las ciudades que estan
5. Extender el servicio hacia otras ciudadess F4+F5+04+05 = Vender el producto por internet| cerca de Balcarce, apuntando ala
(Facebook, mails, avisos en paginas trayectoria de la empresay al tipo de
relacionadas a la educacion) productos que realiza para poder entrar
e F1+F3+02+03 = Invertir dinero en nuevas en un nuevo mercado.
herramientas de trabajo, para producir mayor
volumen y aumentar las ganancias en menos
tiempo.
AMENAZAS FA DA
1. Que pueden surgir competidores de ® F2+F3+F4+F6+A1+A3 = Realizar eventos e D2+A1+A3 = Hacer convenios con escuelas
DIVAI en corto plazo recreativos — educativos para todos los para que todos los docentes y profesores,
2. Quelos gastos fijos que tenga en un docentes y estudiantes del nivel primario utilicen los productos de laempresa a
futuro no puedan ser solventados de laciudad de Balcarce. Ademas, hacer cambio de regalos paracellos y la
3. Que las grandes editoriales remplacen publicidad en cada fiesta popular que haya institucion.

el trabajo de DIVAI

en la ciudad.

e F1+F5+A2 = Buscar nuevos presupuestos

de los materiales que se necesitan para

cada pack didéactico educativo y elegir el méas
accesible, siempre teniendo en cuenta la calida(
del producto final. Ademas, se apuntara a
consolidar (por medio de descuentos, regalos vy
bonificaciones) las relaciones con los clientes

gue yatiene la empresa para no perderlos

e D1+D3+D4+D5+A2 = Sacar un crédito para
poder garantizar la continuidad de la
empresay seguir promoviendo productos

con calidad, innovacién y originalidad.
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Conclusion:

Teniendo por anticipado este andlisis de problemas (FODA), la empresa aspira a
capacitarse para enfrentar todo tipo de situacion pues supone, en ciertos aspectos,
disponer de informacion relevante de la actualidad para poder planificar mejor sus
estrategias.

Una de las actividades relevantes para la empresa es fomentar la relacién con el
consumidor, para “conocerlo” y “entenderlo” como individuo, y hacer que se sienta
diferente para lograr una venta exitosa del producto.

Por tanto, la mayor preocupacion de DIVAI es retener a sus consumidores.
Para lograrlo, pretende generarle altas cuotas de satisfaccion sin descuidar y procurar
recuperar a aquellos clientes insatisfechos.
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

PERFIL DEL CONSUMIDOR

Es simple, porque la empresa aspira convencer al campo profesional educativo
de la ciudad de Balcarce.

DIVAI acercara la propuesta del producto a cada escuela, pues pretende lograr
un nexo directo con los docentes. El objetivo es convencerlos de que el pack didactico
— educativo sera una herramienta original e innovadora para los alumnos y que atraera
la atencion de la clase en los temas ensefiados.

Aclaracion:

Convencer al docente sera fundamental para influir en la compra del producto,
pues si ellos aceptan incorporar el pack didactico-educativo en su clase, los padres
del alumno compraran la herramienta educativa.

Por tanto, la empresa s6lo tendra que establecer un vinculo favorable con al
profesional de la educacién, ya que es el docente quien “indirectamente” establecera
el vinculo estudiantes - empresa.
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PROCESO DE COMPRA

1

5-

Reconocimiento_de la necesidad: El problema que se presenta en el ambito

educativo de Balcarce, es “la falta de estrategias didacticas innovadoras dentro
del aula que promuevan el interés del estudiante en clase”

Busgueda de informacidn: El docente para saber si realmente el servicio que

brinda DIVAI le sera util, buscara referencias a través de diferentes fuentes:

Fuentes Personales: otros docentes e instituciones.
Fuentes Comerciales: vendedores y exhibiciones de trabajos ya realizados.

Fuentes Publicas: publicidad, medios de comunicacién.

Evaluacién de las alternativas: ElI consumidor utiliza la informacién que tiene

para evaluar las marcas opcionales en la serie de elecciones.

En este caso, al no haber otra empresa en Balcarce que brinde el mismo
servicio que DIVAI, la eleccion de elegir o no el producto, sélo dependera de
que el mismo convenza a los docentes de que sera util para implementarlo en
su clase.

Decision _de comprar: Para que se produzca la compra, los docentes deben

estar rodeados de una visién positiva del servicio que brida DIVAI; 6 que al
menos no puedan influir con versiones negativas.

Para lograrlo, DIVAI aspira a mantener un buen servicio mejorando los
canales de comunicacién y haciéndole notar al profesional de la educacioén, que
en el Distrito no hay otra empresa que brinde este tipo de productos.

Conducta posterior a la compra: La empresa podra notar si quienes compraron

el producto quedaron satisfechos o no, dependiendo de que el consumidor
vuelva a solicitar otro pack didactico — educativo, o recomiende el servicio de
DIVAI.
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SUJETOS DE COMPRA

1-

2-

Iniciador: El docente es el iniciador de la compra, pues es quien se da cuenta
que alguna necesidad no esta satisfechay desencadena el proceso de compra.

Influyente: El profesional de la educacion es quien tiene poder para orientar o
para modificar la compra del producto.

Si la empresa logra que el profesional de la educacion acepte incorporar
el pack didactico - educativo en su clase, el alumno lo comprard, porque quien
solicita a la clase los elementos que deben llevar para estudiar es el docente.

Decisor: El docente es quien esta capacitado para decidir que herramientas
deberd utilizar el alumno para comprender y estudiar los temas ensefiados en
clase.

4- Comprador: Los docentes solicitan a su clase las herramientas necesarias de

estudio.

Los padres mandan a la escuela a sus hijos para brindarles una mejor
educacién y no dudaran en comprar las herramientas que pide el docente;
pues confian en que el profesional de la educacidon estd capacitado para
seleccionar cada una de los elementos que debe llevar su hijo a clase para
estudiar.

Usuario: Los docentes utilizaran el pack didéctico - educativo como estrategia

didactica innovadora dentro del aula para promover el interés del estudiante en
clase. Los alumnos utilizaran el producto para estudiar los temas ensefados.
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FACTORES QUE INFLUYEN EN LA CONDUCTA DEL CONSUMIDOR:

1. Factores culturales:

Cultura: El cambio cultural hacia una mejor educacién ha dado como resultado
nuevas herramientas educativas para que el docente consiga motivar el interés
del estudiante en clase.

Subcultura: El lanzamiento del producto de DIVAI apuntara hacia los docentes
del nivel primario del &mbito educativo de la ciudad Balcarce, pues son ellos
los que deciden y seleccionan las herramientas que sus alumnos utilizaran para
estudiar los temas ensefiados en clase.

Clase social: Los docentes aspiran a que todos sus alumnos adquieran los
conocimientos necesarios para poder formarse como personas y construir su
futuro.

Factores sociales

Grupos de referencia: Todo docente pretende que sus alumnos adquieran los
conocimientos necesarios para que se conviertan en parte del grupo de
alumnos egresados de la escuela, aunque aun le falten afios para lograrlo.

Familia: El profesional de la educacion creen que ademés del apoyo que se le
brinda al estudiante en el colegio, el sostén de la familia también es importante
para que los chicos terminen la escuela.

Funcion y status: Los docentes esperan que todos sus alumnos aprueben las
materias y pasen de afio.
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Factores personales

Edad v etapa en el ciclo de vida: Los docentes tienen en cuenta que cada
alumno aun depende econOmicamente de sus padres y se encuadran en el
estilo de vida que ellos tengan.

Por tanto, solicitardn al estudiante productos que ademas de tener una
buena calidad educativa tengan un costo accesible, para que los padres puedan
comprarlo.

Factores psicoldgicos

Motivacion: El profesional de la educacién debera brindar a los chicos
herramientas educativas originales e innovadoras para motivarlos a estudiar
los temas ensefiados en clase.

Percepcion: El docente podra percibir, por las caracteristicas fisicas del
producto, que el pack didactico — educativo sera un elemento atractivo para que
sus alumnos puedan estudiar los temas dados en clase.

Aprendizaje: el aprendizaje describe los cambios que la experiencia provoca en
el comportamiento de un individuo.

DIVAI entablar4 conversaciones con los docentes para explicarles el
beneficio que ellos pueden tener si utilizaran el pack didactico — educativo en
aula: “fomentar el interés del alumno en clase”.

Creencias y Actitudes: DIVAI mostrando y entregando gratis el producto a los
docentes, aspira a que los profesionales de la educacion reconozcan que el
pack didactico — educativo les sera de utilidad para favorecer el interés de los
estudiantes en clase.

La empresa busca de esta manera, que ellos influyan positivamente en
sus alumnos, para que la decision final de cada estudiante sea comprar el
producto.
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OBSERVACIONES GENERALES

Por medio de este analisis, la empresa puede conocer los sujetos y factores
gue influyen en el comportamiento de compra, para realizar prondsticos sobre la
posible respuesta del mercado para el producto que lanzara.

DIVAI pretende estimular las necesidades latentes del consumidor para
"movilizarlo" en un comportamiento de compra. Por tanto, para iniciar el proceso de
compra implementara estrategias de publicidad en:

e Las presentaciones gratuitas que se realizaran en las escuelas (ver pag 71)

e Medios de Comunicaciéon de Balcarce (ver pag 71)

e Encuentros culturales que se realizaran en la ciudad (ver pag 71)
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PRODUCTO

DEFINICION GENERAL

En la ciudad de Balcarce, DIVAI lanzara un producto original e innovador:
“Pack didactico educativo”.

Estard orientado a los docentes y alumnos del nivel primario. Servira para
incentivar el interés de la clase en los temas ensefiados.

Hoy en dia, ofrecer un servicio con calidad, originalidad e innovacion es muy
importante:

“Toda produccion humana que no es copia o imitacion de otra” es considerada
original. Ser Innovador es aquello que hace “alterar o mudar las cosas, introduciendo
novedades en ella” y la calidad en un producto es la “Propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”.

e El punto de vista del consumidor sera el foco central para dar forma al servicio
que ofrecera la empresa.

e DIVAI anhela alcanzar la capacidad de crear vinculos favorables con
instituciones educativas y docentes de la ciudad de Balcarce.
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NIVELES DEL PRODUCTO

1. Beneficio Basico: educacion

2. Producto Genérico: CD con informacion para estudiar el tema abordado en
clase.

3. Producto Esperado: Aumentar el interés del alumno en el estudio.

4. Producto Aumentado: revista a color con actividades para aplicar los
conocimientos adquiridos.

5. Producto Potencial: Juegos de mesa relacionados con el tema ensefiado, para
que el estudiante juegue tanto en clase con el docente y sus comparferos, como
en su casa con su familia.
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SERVICIOS

DIVAI ofrecera un servicio principal, acompafiado por un bien y un servicio menor,
ya que el pack didactico —educativo incluira: un CD educativo (que es un servicio
tangible) y unarevista a color con actividades educativas (bien tangible).

Perecedero: Para poder realizar las entregadas en tiempo y forma, mientras se
esté realizando un pack didactico — educativo, se estara promocionando el
siguiente.

Esto tiene que ver con que la tematica del producto lanzamiento es
“Efemérides Argentinas”, y cada mes se conmemora un acontecimiento
distinto.

La empresa buscara que su actividad productiva coincida con el ciclo
lectivo de cada afio. Como en el mes de enero los docentes estan de
vacaciones, se tomara dicho mes para que también los empleados de DIVAI
tomen sus vacaciones.

El mes de febrero, sera destinado para empezar a dar las presentaciones
gratuitas en todas las escuelas y programar el listado de actividades del ciclo
lectivo en curso.

Como la empresa no tendra ganancia durante enero y febrero, el dinero
que se invierta para los gastos de mantenimiento (alquiler, monotributo, etc)
serarecuperado durante el transcurso del afio.
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CICLO DE VIDA

1)- Etapa de introduccién y desarrollo:

DIVAI se enmarca dentro de esta etapa, pues el producto que ofrecera (pack
didactico — educativo) aun no esta en el mercado de Balcarce, pero se esta preparando
para lanzarlo. Por tanto, la empresa tiene mas costo de inversion que venta del
producto.

La competencia es nula, siendo que no existe un producto igual en el Distrito.

2)- Etapa de crecimiento:

Se buscaré que los profesores confien en DIVAI y tomen la decision de comprar
sus productos. Para lograrlo, se implementaran las siguientes estrategias:

e En cada inicio del ciclo lectivo, se enviara a cada establecimiento educativo un
catalogo que detalle los productos con los que cuenta la empresa.

e Un integrante de la empresa ofrecera presentaciones gratuitas para exponer los
packs didacticos - educativos.

e Se agregaran nuevas caracteristicas al producto para seguir innovandolo.

e Se haran publicidades persuasivas para crear aceptacion y compra del
producto.
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3)- Etapa de madurez:

Cuando se alcance la mayor rentabilidad del pack didactico - educativo, DIVAI
intentara:

e Buscar nuevos usuarios y segmentes del mercado

e Lanzar un nuevo producto original e innovador

4)- Etapa de declive:

Si las ventas de los productos de DIVAI decaen porque ya fueron explotados al
maximo, por la pérdida de interés por parte del cliente 6 por cambios en el gusto del
consumidor, la empresa intentara buscar otro mercado para no tener que eliminar los
productos y echar a perder el esfuerzo que se haya realizado hasta ese momento.
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FUNDAMENTACION DEL NOMBRE

Es el resultado de un anagrama del nombre Diana Valeria lannone.

Anagrama: “Un anagrama (del griego ana: de nuevo, y grama: letra) es una palabra o
frase que resulta de la transposicién de letras de otra palabra o frase”.

Ademés, DIVAI representa las cualidades de su producto:

DI: Didactico
V: versatil
A: artistico

|: innovador

FUNDAMENTACION DEL ISOLOGOTIPO:

“Un isologo, también llamado isologotipo, es un identificador gréafico que sirve
para firmar las comunicaciones de una entidad (empresa, producto, servicio,
institucion, etc.). Un isologo se conforma por la union de un simbolo grafico y un
estimulo textual representado con signos tipograficos.

Las marcas que funcionan con el simbolo grafico anicamente se conocen como
isotipos, y las que funcionan Unicamente con texto (que a su vez hace las veces de
imagen grafica), reciben el nombre de logotipos (o «logos»)”.

e Logotipo (tipografia): Se selecciona la fuente tipografica “Helvética” por su
buena legibilidad. Es una de las tipografias mas utilizadas en el mundo por su
simpleza y su buena lectura. Se la utiliza en su version negrita para representar
la solidez de la empresa.
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Color:

Isotipo (icono 6 ilustracién): se utiliza la representacién de una cinta de pelicula

reflejando el trabajo de edicién que implica cada producto, dandole a su vez
distintos significados.

Por un lado, funciona como tapa de libro mostrando sus hojas detras y por
otro, con el simbolo de la funciéon “play” en el centro del isotipo, insinta que
algo que esta por comenzar.

Slogan o pie de Marca: DIVAI al ser una marca nueva gque se lanzara al mercado,
reguiere insertarse en la mente del consumidor de manera sencilla para que sea
facil de recordar.

Se utilizan las palabras innovacion y educacion pues son dos caracteristicas
representativas para la empresa y sus productos, que permiten que el publico
objetivo_pueda informarse, a través de una simple lectura, sobre la actividad
gue realiza la empresa.

Naranja: Representa el entusiasmo, la felicidad, la atraccién, la creatividad, la
determinacién, el éxito, el &nimo y el estimulo.

Gris: Se lo relaciona con lo tecnoldgico. Inspira creatividad, significa
estabilidad y simboliza el éxito.
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ESTRATEGIAS GENERALES

Analisis del mercado: Cobertura del mercado.

DIVAI optara por aplicar la “estrategia de
mercadotecnia concentrada”, ya que si bien cuenta con
recursos econdémicos como humanos para iniciar el
proyecto, primero apuntara a conquistar un mercado que
aun no tienen duefio y méas adelante, evaluara y estudiara
gué otros mercados seran posibles de abarcar para poder
sumar nuevos productos y aumentar sus ingresos.

Posicionamiento en el mercado:

DIVAI tomara dos estrategias para posicionarse en el mercado:

1)- Las “necesidades que los productos satisfacen o los beneficios que ofrecen”: para
poder convencer a los docentes e instituciones educativas que el pack didactico -
educativo los ayudara a mejorar la calidad de sus clases y a captar mas la atencion de

los estudiantes en los temas que se les esta ensefiando.

2)- “Las caracteristicas del producto”: ya que la empresa ofrecera un producto que
[lamara la atencién del consumidor por su originalidad e innovacién, ademas de

satisfacer sus problematicas y/o necesidades.
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PRECIO

ENFOQUE DESDE EL CLIENTE: ELEMENTOS CONDICIONANTES

DIVAI apuntara a los siguientes factores:

1. Efecto de la inversién perdida: La empresa por el momento no tiene

competidores en la ciudad y aprovechard la oportunidad para ganarse la
fidelidad y confianza del consumidor.

Buscara que llegado el momento en que aparezca un competidor directo, el
cliente no sienta atraccioén por un precio menor y elija seguir contratando el
servicio al que siempre aposto.

Efecto de la calidad sobre el precio: DIVAI no disminuir& el precio del producto
cuando aparezca un competidor directo, porque el consumidor puede pensar
gue si se bajo el precio, también bajo la calidad.

Por eso, se evaluardn las alternativas para seguir ofreciendo un producto
innovador y con calidad que genere la atraccién del consumidor aunque el
precio sea mas alto que el de la competencia.
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ENFOQUE DESDE LA EMPRESA: ELEMENTOS CONDICIONANTES:

PERSONAL Coste Variable

Productor y editor de cada revista 'y CD: sera la misma persona. La ganancia del mes
sera su sueldo.

PUBLICIDAD (Mes lanzamiento) Coste Fijo

1.000 volantes a color $120 Coste fijo

1.000 Catalogos a color $400 Coste fijo

5 Banners (portabanner simple de 190m x 90(estructura o pie)+ bolso de transporte +
impresién en lona front + disefio $220c/u ) $1.100 Coste fijo
PUBLICIDAD (por mes) Coste Fijo

Charlas en las escuelas $0 Costo Fijo

Facebook $0 Coste Fijo

Medios de la ciudad $400 Costo Fijo
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DISENADOR GRAFICO PARA ARMAR LA OFICINA

Coste Fijo

Cartel de Acrilico para la pared de afuera de la oficina $480 Costo Fijo

Logotipo con letras corpdreas en polyfan para la pared principal dentro de la oficina

$690 Costo Fijo

OTROS (por mes)

Coste Variable

Fibrones
Hojas
Lapiceras
Fotocopias

Otros

$20 Coste Variable
$100 Coste Variable
$20 Coste Variable
$60 Coste Variable

$200 Coste Variable

COSTOS DE MANTENIMIENTO (por mes)

Coste Variable

MONOTRIBUTO
Gas

Luz

Alquiler local

Teléfono celular
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$70 costo variable
$120 costo variable
$1.500 Costo Fijo

$140 Costo Fijo



PACKS DIDACTICOS - EDUCATIVOS Coste Variable

496 Revistas a colar $1661,60 Coste Variable
496 CD’s $694,40 Coste Variable
496 bolsas con logo $793,60 Costo Variable
Aclaracion:

El producto del docente seraigual al del alumno. La diferencia es que la entrega
de los packs para el docente seré gratuita, mientras que para el alumno cada producto
tendra un valor de $30.

e 480 packs paralos alumnos ( 16 cursos de 30 alumnos cada uno)

e 16 packs gratuitos paralos docentes (1 por curso)
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ESTRATEGIA DEL PRECIO

Determinar los precios mediante negociacion entre
comprador y vendedor sera a lo que apuntara DIVAI para
poder ajustar el servicio a los requerimientos especificos
del cliente.

Las decisiones sobre precios constituyen una de las
estrategias centrales del marketing porgue el precio influye
en el nivel de demanda e induce en el cliente una
comparacion entre productos y marcas competidoras si es
gue las hay.

Como cita Néstor Braidot en su libro titulado “Nuevo

Marketing Total”: EL PRECIO ES UN ELEMENTO DE COMUNICACION ENTRE LA
EMPRESA Y SU MERCADQO. Y si al precio del producto, DIVAI le suma elementos que
lo ayuden a distinguirse en el mercado como la originalidad e innovacion, puede

encaminarla a un buen posicionamiento.

e Para el lanzamiento cada pack didactico-educativo tendra un valor de $30.

e Cada producto incluird un CD con informacién de los temas a abordar y una
revista a color con actividades para aplicar los conocimientos adquiridos.

Aclaracion:

e En Balcarce existen mas de 30 establecimientos educativos del nivel primario
(ver anexo pag. 89) Cada Institucion cuenta como minimo con un grado por

ano.

e Se pretende vender al menos 480 packs didacticos - educativos por bimestre.
Esto equivale a so6lo 16 cursos (tomando una cantidad de 30 alumnos por

Cursos)
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POLITICAS DE DESCUENTOS

Para el precio del producto, las estrategias de fijacion de DIVAI son:

1)- Regalos:

e Por cada 300 pack didacticos — educativos vendidos a estudiantes que
pertenecen a una misma escuela, se entregard un mapa politico a color
(1,20 x 1 metro) de la Republica Argentina para la Institucion.

2)- Descuento por pronto pago:

e Si todos los integrantes del curso pagan el total de su pack didéactico -
educativo por adelantado, se les hard un 10% de descuento.

3)- Descuento por cantidad:

» Si el docente solicita a cada alumno la compra de dos pack didacticos -
educativos pero de distintos temas:

e Selehardacadaalumno un 30% de descuento en el total de la compra.

e Regalo: Al docente se le entregara laminas representativas de los dos temas a
abordar para que los puedan utilizar en clase.
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DISTRIBUCION

DISPONIBILIDAD Y ALCANCE DEL PRODUCTO

DIVAI alquilard un local para montar su oficina. Una persona recibiré
personalmente a cada uno de los clientes que se acerquen a buscar su producto o a
consultar por el servicio.

El horario de atencién al pablico: de lunes a viernes de 09:00 a 13:00 hs y de
17:00 a 21:00 hs.

La oficina seréa el lugar donde se editara cada CD y donde se armara el disefio
de cadarevista que incluira el pack didactico — educativo.

Proveedor:

e Impresién de revistas: Para proteger la calidad del producto, se contratara el
servicio de una imprenta que realice laimpresion de las revistas.

Tercerizacion

e Logo y ambientacion de la oficina: para realizar estas actividades, sera
necesario contratar a un disefiador gréfico.
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DEFINICION Y FUNCION DEL CANAL

El canal de distribucion elegido por DIVAI es “Venta directa”. La empresa busca
crear un vinculo favorable con los profesionales de la educacion y los padres de los
alumnos, mantener un mejor control del servicio y achicar los costos en distribucion.

Un integrante de la empresa, sera el encargado de realizar la presentaciéon en
cada establecimiento educativo. Se expondra el producto que ofrece DIVAI y ademas,
se distribuiran volantes con los datos (mail, teléfono, Facebook, horario de atencion al
publico y ubicacion de la oficina) para que puedan contactarse para cualquier
consulta.
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ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La empresa cuando realice las presentaciones en cada
establecimiento educativo, entregard una planilla al directivo
para que el o los docentes que desean el producto la llenen con
sus datos, el tema del o los packs didacticos - educativos que
desean y la cantidad que necesitan.

De esta manera, se busca que el docente pueda hacer el
pedido sin tener que acercarse hasta la oficina de la empresa.

Cada planilla sera retirada por un representante de
DIVAI. La figura del “agente intermediario” quedara sin efecto
hasta que las ventas crezcan de manera notable, y sea
necesario incorporarla para seguir manteniendo una excelente atencion.

Cuando los productos estén listos, la empresa informara a cada
establecimiento para que lo comunique a los alumnos y se acerquen a retirar el pack
didactico - educativo por la oficina.

En el caso de que algun profesional de la educacion desee consultar por un
nuevo producto 6 quiera solicitar mas cantidad de un pack didactico — educativo,
tendrd la posibilidad de acercarse hasta la oficina, [lamar por teléfono o enviar un
mensaje via Facebook.
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COMUNICACION

OBJETIVOS

e Presentar la empresa ante las autoridades de los Establecimientos Educativos
en 15 dias.

o Realizar presentaciones gratuitas al menos en 10 instituciones en el mes de
lanzamiento del producto.

e Tener 100 “amigos” Facebook que sean docentes o instituciones educativas al
mes de haberse lanzado la empresa al mercado.

PUBLICO

Con cada herramienta publicitaria se apuntard a los docentes e instituciones
educativas de la ciudad de Balcarce.

El objetivo de la empresa serd demostrar que el pack didactico — educativo
puede mejorar las estrategias didacticas del docente y lograr que los estudiantes se
interesen por los temas que se estan ensefiando.
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LANZAMIENTO

Venta personal:

Presentaciones _Gratuitas: Se hardn en las escuelas para que todos los
profesionales de la educacidén conozcan la empresay los productos que ofrece.

Como muestra del servicio, se exhibira el pack didactico - educativo para
que logren apreciar la calidad, originalidad e innovacién del producto, la
informacién que incluye el CD y el estilo de actividades con las que cuenta la
revista.

Publicidad masiva:

Volantes: Distribucion de volantes en las presentaciones gratuitas.

El volante informara el estilo de productos que realiza la empresa, el
correo electrénico, la cuenta Facebook y los teléfonos para que puedan
contactarse con DIVAI cuando deseen.

Banners de la empresa: Para publicitar la empresa en diferentes encuentros
culturales que se realicen en la ciudad de Balcarce.

Esta manera de publicitar hard que los docentes y alumnos tengan
presente en su mente el nombre de DIVAI y puedan identificarla facilmente.

Medios de comunicacion de la ciudad: Se haré publicidad una vez por semana
en el diario de Balcarce “La Vanguardia”.
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3. Nuevos medios de Comunicacion:

Facebook: Tendra una cuenta Facebook para poder mostrar a cada uno de sus
“amigos” los productos, promociones, descuentos y todo lo que respecta a la
empresa.

Este servicio que es gratuito permitira a DIVAI relacionarse con varios
docentes de la ciudad. Ademas, serd una herramienta de contacto facil para que
el profesional haga consultas cuando lo desee, sin tener gasto alguno.

MANTENIMIENTO

1. Marketing directo:

Envio de catadlogos: Al inicio de cada afo lectivo, se enviara a todas las

escuelas de Balcarce un catalogo donde se detallaran los productos con los
gue cuenta la empresa.

De esta manera, se buscara que el docente tenga presente el producto y
lo incluya como herramienta necesaria para acompafar los temas que abordara
en clase durante el afo.
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SELECCION Y JUSTIFICACION DE MEDIOS

La publicidad es parte de la comunicacién dentro de la relacion empresa-
consumidor. Si una empresa no es conocida por su publico objetivo, nunca alcanzara
el éxito esperado.

La publicidad por “venta directa” (presentaciones gratuitas), es una actividad
gue permite el contacto individualizado con los docentes de cada institucion, y
consigue unarespuesta medible de los deseos y necesidades que tienen.

Por otro lado, repartir los volantes en cada charla y colgar Banners en los
encuentros culturales que se realicen en Balcarce, seran una forma rapida y sencilla
de darle publicidad ala empresay a sus productos.

El Facebook es una herramienta social que permite tener un contacto diario con
los consumidores, quienes podran hacer consultas sobre lo que deseen saber sin
tener costo alguno.

El catdlogo es una comunicacion visual que permitird que, el producto con sus
funciones y apariencias, se mantenga en la mente del consumidor.
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PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD PARA EL MES DE LANZAMIENTO:

e Charlas en las escuelas $0 Costo Fijo
e Faceboock $0 Coste Fijo

e 1.000 volantes a color $120 Coste Fijo
e 1.000 Catalogos a color $400 Coste Fijo

5 Banners (porta banner simple de 190m x 90(estructura o pie)+
bolso de transporte + impresion en lona front + disefio $220c/u )

$1.100 Coste Fijo

e Medios de comunicacion de la ciudad $400 Costo Fijo
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PRESUPUESTO Y CASH FLOW

GASTOS FIJOS POR MES = $2.849

e Costos de mantenimiento por mes $2.049
e Otros $400

e Publicidad $400

COSTO MERCADERIA DE VENTA POR MES = $1.476

e Costo merc. de venta (240 Packs didacticos- educativos) $ 1.476

COSTO MERCADERIA BONIFICADA POR MES =$49,20

e Costo merc. Bda paralos docentes (8 Packs didacticos — educativos) $49,20

INVERSION PARA INICIAR EL PROYECTO= $8.590

e Publicidad 2.020
e Trabajos de ambientacion para la oficina (disefiador gréafico) $1.170

e Computadora $5.400
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> Computadora HP Pavilion dm4-1190la Entertainment Notebook PC (XR149LA)

e Caracteristicas del sistema:

Sistema operativo instalado: Windows® 7 Home Premium original 64 bit
Procesador: Intel® Core™ i5-450M -+ 2,4 GHz

Memoria: DDR3 de 4 GB (2 x 2048 MB)

Memoria méaxima: Soporta hasta 8 GB de memoria DDR3

Ranuras de memoria: 2 ranuras de memoria accesibles para usuarios

Almacenamiento de datos:

Unidades internas: Disco duro SATA de 500 GB a 7200 rpm

Unidades Opticas: Unidad 6ptica SATA: DVD+R/RW SuperMulti con soporte para
doble capa

Otras Caracteristicas:

Pantalla LED HP BrightView de alta definicién con 35,5 cm (14") de diagonal
Resolucion de pantalla: 1366 x 768
ATI Radeon HD 5470 (1 GB DDR3)
Puertos:
1 puerto VGA
1 puerto HDMI
1 salida estéreo de audifono
1 entrada para micréfono
3 puertos USB 2.0 (tercer puerto compartido con puerto eSATA)
1 puerto eSATA + USB
1 puerto Ethernet RJ45

Ranuras Lector de soportes digitales integrado "5 en 1" para tarjetas Secure Digital,
tarjetas MultiMedia, MemoryStick, MemoryStick Pro o tarjetas xD Picture
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Webcam: Camara web HP TrueVision con micréfono digital integrado (VGA de baja
iluminacion)

Teclado tactil con area de desplazamiento arriba/abajo

Interfaz de red: LAN Ethernet Gigabit 10/100/1000 integrada

Tecnologias inalambricas Intel 802.11 b/g/n; Conexién en red inalambrica Bluetooth®
Bateria de ion de litio (Li-lon) de 6 celdas

Dimensiones del producto (Ancho x Profund. x Alto) 34,08 cm (longitud) x 22,8 cm
(ancho) x 2,5 cm (altura minima) / 3,22 cm (altura maxima)

Aclaraciones:

e Esta computadora puede tener editando 3 videos al mismo tiempo y también se
pueden realizar proyectos 3D.

e Los programas que se agregaran seran bajados de Internet, ya que las licencias
son muy caras porque los precios son en dolares. En los mismos lugares
donde dice como bajar el software también brinda una guia que explica como
instalarlos.
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CAPITAL INICIAL $12.659

VENTAS

MAYO/JUNIO 2012 a MARZO/ABRIL 2013

*Aclaracion: La venta del pack sera de forma bimestral

*ENERO no habré ventas, pues la empresa tendra su mes
de vacaciones para coincidir con las vacaciones de los
docentes.

*FEBRERO no habréa ventas, ya que la empresa se
dedicara a diagramar los productos que ofrecera durante
el afio y a brindar las presentaciones gratuitas en todas
las escuelas paralos docentes.

480“P” a $30 c/u venta= $14.400

$14.400 x 5 bimestres

TOTAL = $72.000

COSTO MERCADERIA

MAYO/JUNIO 2012 a MARZO/ABRIL 2013

*Aclaracion: Se contabiliza también los gastos de los
packs que se entregaran gratis (16 docentes)

*ENERO/FEBRERO no habra gastos en costo de
mercaderia, pues s6lo se haran los disefios del producto.

496 “P” a $6,15 costo de produccion =
$3.050,40

$3.050,40 x 5 bimestres

TOTAL = $15.252

GASTOS VARIOS

MAYO/JUNIO 2012 a MARZO/ABRIL 2013

*Todos los meses del afios DIVAI tendréa lo gue considera

“gastos varios” ( alquiler, monotributo, etc)

Costo bimestral = mantenimiento $4098 +
Publicidad $800 + otros $800 =$5.698

$5.698 x 6 bimestres

TOTAL = $34.188

UTILIDAD

MAYO/JUNIO 2012 a MARZO/ABRIL 2013

CAPITAL INICIAIL

TOTAL = $22.560

TOTAL=12.659

UTILIDAD NETA

TOTAL =$9.901
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MOMENTO 0

(Abril 2012)

Inv=$8.590

G.Fijos=$2.049

Pub=$2.020

Inv=

-$12.659










SIGNIFICADO DE
ABREVIACIONES:

Inv = inversion
Gcia= Ganancia

C.M.Vta. = Costo de
Mercaderia de Venta

C.M.Bda= Costo de
Mercaderia Bonificada

G.Fijos= Gastos Fijos por mes



PUNTO DE EQUILIBRIO POR BIMESTRE

(Costos fijos por bimestre) $5.698= 238,90 Productos

(Costo de venta) $30 — (Costo por unidad) $6,15

CALCULO DE RENTABILIDAD DEL PRODUCTO:

B= Beneficio que obtiene la empresa en el periodo considerado

P= Precio de venta por unidad

C= Coste variable directo de cada unidad de producto

Q= Numero de unidades de producto vendidos en el periodo establecido
M= Esfuerzo de marketing realizado por la empresa en el periodo

F= Costes fijos soportados por la empresa (excluido el esfuerzo de marketing

B= (P$30 - C$6,15) . Q 480 unidades — M $800 — F $5.098

BENEFICIO = $5.550
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PROYECCCIONES GENERALES

DIVAI necesitard vender por bimestre 239 packs didacticos - educativos para
alcanzar el punto de equilibrio.

Por otro lado, el beneficio del producto $5.550 es muy alto, siendo que Balcarce
cuenta con aproximadamente 30 establecimientos educativos, donde existen minimo 7
cursos por escuela (uno de cada afio), y el cash flow se calculo con la venta de s6lo
480 productos por bimestre:

480 = a s6lo 16 cursos (tomando 30 estudiantes por curso)

El momento de recupero de la inversion es en el tercer bimestre (Septiembre-
Octubre), pues en el momento 5 (septiembre) la inversién ya fue recuperada y el saldo
comienza a dar positivo.

En cuanto ala utilidad en un afio serd de $22.560 y en porcentaje 31 %

Utilidad $22.560

=0,31

Ventas $72.000
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EVALUACION

VARIABLES Y HERRAMIENTAS DE MEDICION DE RESULTADOS:

Para poder evaluar si la empresa proyecta un crecimiento o un declive, el
primer dia habil de cada mes se mediran los resultados obtenidos en el mes anterior.

Se concebira de la siguiente manera:

e Por lacantidad de consultas ala empresa (Facebook y llamados)

e Por ventas concretadas (Talonario de Facturas)

e Por la cartera de clientes (Cantidad de contactos por establecimiento)

OBSERVACION:

Con los resultados de la evaluacién mensual, DIVAI podr& considerar si los
recursos y estrategias de producto, precio, distribucion y publicidad que ha
implementado, son los adecuados para mantener a sus clientes satisfechos.
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CONCLUSION

OBSERVACIONES:

Ningun consumidor, cliente o persona que se relacione en un mundo cada vez
mas industrializado, va a permanecer ajeno a la incorporacién de nuevas tecnologias o
medios de comunicacion.

Por tanto, las relaciones ya sea entre individuos u organizaciones van a estar
cada dia mas influenciadas por dichas tecnologias; configurando nuevos y complejos
escenarios.

Esta observacion permite a DIVAI creer que el producto original e innovador
gue lanzara al mercado, tendré la aceptacién esperada por parte del consumidor al que
apunta. Pues la investigacion realizada, refleja el interés que existe en el ambito
educativo por tener una nueva herramienta educativa que ayude a motivar el interés
del alumno en clase.

RECOMENDACIONES Y CONSIDERACIONES:

La originalidad e innovacion deben considerarse de manera ampliay no sélo estar
sujetos a lo tecnoldgico. Por tanto, la empresa ademas de actualizarse en tecnologia,
tendrd en cuenta varios puntos para que su producto, aunque pase el tiempo, siga
siendo original e innovador:

e El aspecto y presentacion del mismo
e Laformade publicitarlo o promocionarlo
e Laubicacion geografica que se defina para el punto comercial

e La combinacion que se haga con otros productos para ampliar el margen de
satisfaccion de problemas y necesidades del consumidor.
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CONCLUSION GENERAL:

Con la investigacion realizada, se pudo comprobar: que los docentes estan
predispuestos a recibir nuevas herramientas de trabajo que le permitan aumentar el
interés del alumno en clase; que la empresa no tiene competencia directa en Balcarce;
y que en un afo se podra lograr una considerable utilidad vendiendo al menos 480
productos por bimestre.

Es importante rescatar que asi como una empresa quiere lealtad por parte de
sus clientes, también debe existir lealtad de una compaiia. Por tanto, todo proceso
que involucre a DIVAI para adaptarse a los clientes cada vez mas exigentes, requiere
de una constante busqueda de estrategias que permita retenerlos.

La empresa ha demostrado en este trabajo su gran predisposicion en llevar el
proyecto adelante procurando mantener, ante cualquier situacién, la originalidad e
innovacién del producto, las exigencias del sistema de costos y las preferencias de
los consumidores, pues son los factores que generalmente obligan a las empresas a
realizar cambios encaminados a mejorar su capacidad competitiva.
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ANEXO
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ESTABLECIMIENTOS EDUCATIVOS EN BALCARCE

fra™ T e

AQ14

JARDIN DE INFANTES 912

Liliana Rodriguez

Ruta 226 Km 38

JARDIN DE INFANTES 943

Mercedes Martins

Av. Eva Peron entre 118 y 120

JARDIN DE INFANTES 914

Monica Meiucci-9{)

Pie La Brava

JARDIN DE INFANTES 915

Claudia Jaime

Pje San Aiberto

JARDIN DE INFANTES 916

Estela Farias

Ramos Otero

SEIMM 1

AN - A LIS
SEIMM 2 Analia Bedogni Ruta 55 KM 77
SEIMM 3 Lujan Palacios Pje Los Cardos
SEIMM 4 Virginia Rios Ruta 55 km 29. EI Gliptodonte
SEIMM 5 Gabriela Vailoto Pje Bosch
SEIMM 6 Teresa Befnal Pje Tres Esquinas
SEIMM 7 Karina Cruz Pje Tres Lomas

ESC. PRIMARIA BASICA 1

Norma Marttinez

Calle 18 N* 593

‘_F“C. PRIMARIA BASICA 2

Gladis Cassini

Calle 18 N2 853

*-,C. PRIMARIA BASICA 3

Alicia Ambrustulo

Av Uriburu 1017

=3C. PRIMARIA BASICA 4

Eva Andersencs )4

Av Del Valle 155

ESC. PRIMARIA BASICA 5

Analia Mancefido

Pje " La Brava"

ESC. PRIMARIA BASICA 6

Maria de los A Rodrigu

Av Pueyrredon y Dorrego

ESC. PRIMARIA BASICA 7

Silvia Bonetto

Ruta 55 KM 77

FESC. PRIMARIA BASICA 8

Miriam Salvo

Av Eva Peron y 120

--3C. PRIMARIA BASICA 9

Mabel Jauregui

Calle 7 N° 854

ESC. PRIMARIA BASICA 10

Ana Frechero

Calle 6 N° 304

“SC. PRIMARIA BASICA 11

Sandra Castro

San Agustin

£8C. PRIMARIA BASICA 12

Claudia Damboriana

Pje El Cruce

ESC. PRIMARIA BASICA 13

Maria Elisa Serres

21 N° 924

"SC. PRIMARIA BASICA 14

Mercedes Sansone

Pje Bella Vista

ESC. PRIMARIA BASICA 15

Liliana Berasueta

Pje Tres Esquinas

ESC. PRIMARIA BASICA 16

Graciela Reveruzzi

Av. Centenario 1930

ESC. PRIMARIA BASICA 18

Lidia Gomez

Pje El Capricho

ESC. PRIMARIA BASICA 19

Liliana Hansen

Los Pinos

=SC. PRIMARIA BASICA 20 Laura Nassi Ruta 28— oy - S
=3C. PRIMARIA BASICA 21 Patricia Moreno Ruta 226- Km 90

ESC. PRIMARIA BASICA 22 Dina Galvan Pje Bosch~1a ¢ 5K /¢
ESC. PRIMARIA BASICA 23 Maria Ines Barragan  |Pje "El Verano"

ESC. PRIMARIA BASICA 24 Miriam Broggi Ruta 226 Km 38 1/2 LA BRAV/

ESC. PRIMARIA BASICA 25

Patricia Montoya

Pje "juan Vicenty"

ESC. PRIMARIA BASICA 27

Alcira Piccone.

Ruta 226 Km 78

ESC. PRIMARIA BASICA 28

Maria Sagastuy

Pje "Los Cardos”

ESC. PRIMARIA BASICA 30

Susana Bourdette

Pje Llanes Km 53 Ruta 226

ESC. PRIMARIA BASICA 32

Miriam Meschino

Pje “Ls Esperanza”

ESC. PRIMARIA BASICA 34

Liliana De Martino

Ruta 55 Km 29

ESC. PRIMARIA BASICA 35

Maria Elena Mustafa

Pje "San Siiverio"

ESC. PRIMARIA BASICA 36

Alejandra Bustos

Ruta 226- Km 113

ESC. PRIMARIA BASICA 37

Maria Gonzalez

Esquina Lahitte-San Agustin

~%C. PRIMARIA BASICA 40

Delia Montes

Cabarfia San Juan

ESC. PRIMARIA BASICA 41

Marcela Ramos

Ruta Provincial 50

ESC. PRIMARIA BASICA 43

Nelida Vismara

Pje “el Vigilante'- Cuartel IV

C. PRIMARIA BASICA 45

Graciela Kragliosof

Calle 31 esquina 6 N2 303

|ESC. PRIMARIA BASICA 47 Mirta Cano Ramos Otero
ggsc. PRIMARIA BASICA 53 Eamiina Altamiranda |Pje La Alberadaefioo. . .
L‘(?“‘T— h) L S AWMaS TTeng

“ENTRO EDUC. COMP, 801

Graciela Ahrirés
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DIRECTIVO

'ZSTABLECIMIENTO EDUCATIVO DIRECCION

ESUELA DE ARTE Carolina Gizzi “|Calle 11 N° 676

[ UELADEESTETICA  |EstelaVilla [Calle 13N°642

CENTRO FOR. PROF. 401 |Walter Hermandinger |Caile 6 N° 304

ESCUELA ESPECIAL 501 Julio De Luca Calile 21 N° 834

ESCUELA ESPECIAL 502 Marta Elicabe Cale 32 N° 1060

CENTROEST. Y APREND. TEMPRANA {Teresa Lloret |Calle 19 entre28 y 30

CENTRO DE EDUC. FISICA 119  |Graciela Marolda Calle 14 N°.840

CIE Ana M. Bibbo Calle 18 N° 663

INST. FORM. DOCENTE 32 Viviana Perez Calle 17 N° 822

ESCUELA DE ADULTOS 701 |Susana Jauregui

ESCUELADE ADULTOS 702, {M. Ester Belio

CENTRODEADULTOS 704  |Susana Jauregui  [Sede Luz y Fuerza

(YTRODEADULTOS 705 |Susana Jauregui |SedeEPB§

CENTRO DE ADULTOS 76 |Susana Jaurequi

CENTRO DEADULTOS 707  |M. Ester Belio .

CENTRO DE ADULTOS 708 |M. Ester Bello

£ UNDARIA BASICA 1 Marcela Ollier Calle 20 esq Uriburu

SECUNDARIA EASICA 2 Natalia Luna Calle 21 N° 924

SECUNDARIA BASICA 3 Liliana Matinatta Calle18 esq 25
'ECUNDARIA BASICA 4 Viviana DiMarco  |Av del Valle N*455

SECUNDARIA BASICA 5 |Cristina Bereciarte  |Calle120 esq Eva Peron

SECUNDARIA BASICA 8 Virginia DeLuca Calle 26 entre 7y 9
CUNDARIA BASICA 7 Susana Jauregui  |Av Suipacha N° 1024

SECUNDARIA BASICA 2070{ext. ESB 7) | ,

SECUNDARIABASICAS = |Herminda Bertolot  |Av Cereijo N° 303

SECUNDARIA BASICA 13 Sonia Ramirez Los Pinos y Ruta 55 KM 77

SECUNDARIA BASICA 14 Jorge Galello Ruta 55y 226
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MODELO DE ENCUESTA QUE SE REALIZO EN EL 2010

Sexo:

Edad:

1. ¢En que nivel educativo trabaja?

Jardin Primario

Secundario Universitario

2. Trabaja en una Institucion de tipo:

Publica Privada Ambos

3. Ademas de los libros que utiliza para dar clases: ¢Le interesaria tener videos
acerca del tema que estd ensefiando que puedan serle Utiles para mostrar a sus

alumnos?

Si No
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4. En caso de ser positiva la respuesta anterior: ¢Sobre qué temas le gustaria tener

videos?
Historia Geografia Cultura
Politica Ciencias Musica

Otros

5. A su criterio: ¢(Qué tema le cuesta mas aprender al alumno al momento de

estudiarlo?
Historia Geografia Cultura
Politica Ciencias Mdusica

Otros

6. ¢Usted cree que los alumnos se interesardn més en aprender los temas que el
docente les ensefia si ademas de la bibliografia que deben estudiar se les

muestra videos sobre el tema que se le esta ensefiando?

Si No
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MODELO DE ENCUESTA QUE SE REALIZO EN EL 2012

Sexo:

Edad:

1- ¢Usted suele aceptar material didactico gratuito a cambio de poner en practica
su uso en el aula?

Sl NO

2- Al momento de trabajar los contenidos en el aula ¢ Es usted quién seleccionay
reguiere a sus alumnos las herramientas que debe llevar para trabajar en clase?

Sl NO

3- En su biblioteca personal: ¢De qué Editorial tiene mas material?

Editorial Aique

Editorial Santillana

Editorial Estrada

Tinta Fresca

AZ Editor
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4- Con respecto al producto: (Marcar con una cruz)

e (Cual es la Editorial que ofrece mejores precios?
Editorial Aique
AZ Editora
Editorial Santillana
Editorial Estrada
Tinta Fresca
e (;Qué Editorial presenta mejor calidad en el contenido?
Editorial Aique
AZ Editora
Editorial Santillana
Editorial Estrada
Tinta Fresca
e (;Qué Editorial es mas Innovadora?
Editorial Aique
AZ Editora
Editorial Santillana
Editorial Estrada
Tinta Fresca
e ;Qué Editorial es més original?
Editorial Aique
AZ Editora
Editorial Santillana
Editorial Estrada

Tinta Fresca
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CUIT DE LA PRODUCTORA (Clave Unica de Identificacién Tributaria):

Hay que presentar el en la dependencia de la AFIP que corresponda, de acuerdo
al domicilio fiscal, el formulario 460/F por duplicado el cual serd acompafiado por
fotocopia del documento nacional de identidad.

Ademas, se deberan presentar 2 de las siguientes constancias de domicilio:
o Certificado de domicilio expedido por autoridad policial.

e Actade constatacion notarial.

e Fotocopiade alguna factura de servicio publico a tu nombre.

e Fotocopia del titulo de propiedad o contrato de alquiler del inmueble cuyo
domicilio se denuncia.

e Fotocopia del extracto de cuenta bancaria o del resumen de tarjeta de crédito,
cuando el solicitante sea el titular de tales servicios.

e Fotocopia de la habilitacion municipal o autorizacibn municipal equivalente,
cuando la actividad del solicitante se ejecute en inmuebles que requieran de la
misma.

Las fotocopias de la documentacion deberan estar suscriptas por el responsable y
certificadas por escribano publico, para su exhibicion. En remplazo de las mismas, en
las condiciones dispuestas precedentemente, podran ser exhibidos los respectivos
originales.

Este tramite puede ser realizado tanto en forma personal como con la intervencion
de un tercero. Si es en forma personal, el formulario debe ser firmado ante el
funcionario actuante. Si es a través de un tercero, la firma del titular en el formulario
debera estar intervenida por autoridad policial, por una entidad bancaria o escribano
publico.
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INSCRIPCION EN MONOTRIBUTO:

La adhesion se formalizara, mediante transferencia electronica de datos (o sea
por Internet) del formulario F 184, a través de la pagina "Web" de AFIP ingresando al
servicio "Sistema Registral”, opcion "Registro Tributario/Monotributo/ Adhesién", a
cuyo efecto debera contarse con "Clave Fiscal" habilitada con Nivel de Seguridad 2
(Esto lo hace el contador).

Consignados los datos requeridos, el sistema emitirA una constancia de la
transaccion efectuada que se denomina acuse de recibo y la credencial para el pago -
formulario F. 152.

Una vez que esta formalizada la adhesién, cada 4 meses se realiza lo que se
denomina recategorizacion, que simplemente significa controlar cada uno de los
pardmetros de la categoria en la que se esta, y si te pasas en alguno te recategorizas
en la nueva categoria que seriala que le sigue segun el cuadro.

CODIGO DE ACTIVIDAD: Edicion ncp

INGRESOS BRUTOS:

La Inscripcion en el impuesto sobre los Ingresos Brutos se realiza por Internet a
través de la Aplicacion Tramites Web, disponible en la pagina de ARBA (Agencia de
Recaudacion de Buenos Aires). Se accede a dicha aplicacion seleccionando las
siguientes opciones:

e Solapa"Ingresos Brutos"
e "Alta, modificacion y baja IIBB".

e Alta, bajay modificacién IIBB (tramites web)

Una vez que se inici6 el tramite de alta en el impuesto, se debe dirigir a la oficina
de ARBA y culminar el tramite presentando la documentacion correspondiente.
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] IMPUESTO TOTAL
ENERGIA MONTO DE ., Locaciones,
e 'W'G"E’m"s SUPERFICIE| ELECTRICA | ALQUILERES _ﬂ- "'m' "‘BDE '-“"“"'ﬁu "5 | Ventade JusiLacion] BRA yo | Ventade
ANUALES | AFECTADA | CONSUMIDA |DEVENGADOS| - P . cosas SOCIAL |prestacione| cosas
{ANUAL) {ANUAL) P'de"-“‘“"'. S | musbles sde | muebles
Servicos
B 4000 | M2 | 2300FW 5 8.000 0 ] 53 5110 570 5210 | 5210
C B0 | 45M2 5.000 KW 50,000 0 575 575 5110 570 5 955 5 255
D 48,000 B0 M2 B.700 KW 5 18.000 T 5128 118 5110 570 5 308 5 208
E 72000 | B5MZ | 10000KW | §18.000 0 5210 T 104 5110 570 5300 5374
F DEODD | 110M2 | 1L000KW 27.000 0 400 10 10 70 58] 40
G 120000 | 150MZ | 1B500 KW 27000 1 BEl 305 0 70 E [T
H 144000 | 200M2 | 20000KW | §38.000 0 5700 T HD5 5110 570 5 820 5 685
1 200000 | 200M2 | 20.000 KW 45,000 0 5 1.600 1.240 10 70 | 31720 1420
T TIE000 | 200M2 | 20000 KW 3,000 7 : 7000 0 70 N 7180
K 770000 | 200M2 | 20000KW | 545000 2 §2.350 5110 570 - 52530
L 300000 | 200M2 | 20000KW_| 5 45.000 3 32700 5110 570 - 32880 ]

* Aplicable unicamente para venta de bienes muebles
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INTERNET

LIBROS:

Libro: Direccion de Mercadotecnia (Octava edicion); Andlisis, Planeacion,
Implementacién y Control. Autor: Philip Kotler; Traduccion: Artura Cérdoba
Just; Edicion 1996 (Segunda Edicion en Espafiol); Editorial: Prentice-Hall
Hispano América S.A.

Libro: Estrategia Competitiva, Técnicas para el Analisis de los Sectores
Industriales y de la Competencia; Autor: Michael E. Porter; Traducciéon: Alonso
VasseurWalls; Segunda Edicién 1992; Companiia Editorial Continental S.A.

Libro: Administracion General, Financiera y Recursos Humanos; Autor: Andrés
Serra Valle; Edicion: 2004; Impreso en Argentina, universidad FASTA.

Libro: Direccién de Marketing, la edicién del Milenio; Autor: Philip Kotler;
Edicién: 2001; Impreso en México; Pearson Education de México S.A de C.v.

Libro: Nuevo Marketing Total; Autor: Braidot Néstor; Edicion 2002; Impreso en
Chile; Editor: Christian Gomez Ansede.
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