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Resumen

El objetivo del presente trabajo es la implementacion de un nuevo producto en el mercado.
Particularmente hace referencia a Google My Business ofrecido por una consultora de
marketing digital denominada Wetrex. Asi mismo, explora como las herramientas digitales
pueden mejorar sus probabilidades en el mercado frente a los competidores y obtener una

ventaja competitiva.

En cuanto al método utilizado, se realizé un estudio cualitativo utilizando datos primarios y
secundarios. Ademas fue dividido en cuatrofases: fase I: El primer momento de exploracion,
donde se identifica el problema de investigacion a partir de un analisis de contexto, se
plantean unos objetivos y se hace una exploracién de antecedentes. Fase I1: En el segundo
momento de construccidn, se elabora un marco teérico y conceptual constituyendo la carta
de navegacion de esta investigacion. Asi mismo, se elabora las técnicas e instrumentos para
la recoleccion de informacion, tales como la aplicacion de la bibliografia consultada. Fase
I11: El tercer momento, se da operatividad a la investigacion, mediante la aplicacién de los
instrumentos de recoleccion de informacion. Fase IV: El cuarto hace referencia a la
construccion de sentido y resultados, que exige organizar y reordenar los resultad os para

llegar a la elaboracién de conclusiones.

En cuanto a las conclusiones, se pudo determinar que el proyecto tuvo resultados positivos
a nivel financiero ya que la VAN es positiva y la TIR mayor que cero. Por lo que la
implementacion del nuevo producto de Wetrex al mercado la llevara a obtener ventajas

competitivas como niveles de rentabilidad desde el primer afio de su ejecucion.

Palabras claves: Consultoria, plan de marketing, plan estratégico, herramientas digitales.



Abstract

The objective of this work is the implementation of a new product in the market. In
particular, it refers to Google My Business offered by a digital marketing consultancy called
Wetrex. Likewise, it explores how digital tools can improve your chances in the market

against competitors and gain a competitive advantage.

Regarding the method used, a qualitative study was carried out using primary and secondary
data. It was also divided into four phases: phase I: The first moment of exploration, where
the research problem is identified from a context analysis, objectives are set and a
background scanis made. Phase II: In the second moment of construction, a theoretical and
conceptual framework is elaborated constituting the navigation chart of this investigation.
Likewise, the techniques and instruments for the collection of information are elaborated,
such as the application of the consulted bibliography. Phase I1I: The third moment, the
investigation is made operational, through the application of the information gathering
instruments. Phase 1V: The fourth refers to the construction of meaning and results, which

requires organizing and rearranging the results in order to draw conclusions.

Regarding the conclusions, it was determined that the project had positive financial results
since the NPV is positive and the IRR greater than zero. Therefore, the implementation of
the new Wetrex product on the market will lead it to obtain competitive advantages such as

profitability levels from the first year of its execution.

Keywords: Consulting, marketing plan, strategic plan, digital tools.
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Introduccién

Las implicaciones de la evolucion de las TIC (tecnologias de informacion y
comunicacion) paralas empresas han llevado a considerar el cambio como una variable més
en la planeacion estratégica. Por consiguiente, la aplicacion de las mismas para el desarrollo
y crecimiento de una empresa, son cada vez mas desafiante (Arellano, 2018).

Las oportunidades laborales existentes estdn aumentando con el uso de medios
electrénicos y especialmente las tecnologias de Internet en el comercio y las relaciones
comerciales. Las ventas de productos comercializados se han vuelto més faciles; la
publicidad, el posicionamiento de marca, la promocion de productos, el soporte de preventa

y posventa y canales similares se han vuelto méas efectivos en el entorno electronico.

En Google, por ejemplo se realizan unas 80.000 busquedas por segundo en todo el
mundo, lo que seriaun promedio de 7 millones de busquedas diarias. Afio aafio, labusqueda
a través de esta plataforma aumenta entre un 10% y un 20% y se considera que serd una

tendencia que seguira creciendo conel correr del tiempo. (Internet Live Stats, 2021).

Internet y el comercio electronico, brindan oportunidades para los nuevos
emprendedores que desean iniciar una empresa. Google My Business, es una herramienta,
dedicada a la ayuda de las pymes, en la que los pequefios negocios, lograrian un aumento de
su visibilidad, por consiguiente una cartera de clientes mas extensay, como resultante, el

aumento de sus ventas.

En efecto, los pequefios negocios, al implementar estas estrategias obtendrian
importantes mejorias para existir en un entorno virtual y continuar con sus actividades

organizativas (Diaz, 2014).

En definitiva, el presente proyecto se vincula a implementar estrategias de
posicionamiento de un nuevo producto de la empresa Wetrex para atender a las necesidades
de los pequefios comercios en cuanto a la inclusion de las TIC en sus respectivos negocios.
Mas precisamente el uso de asistencia de pymes para usar herramientas digitales (Google
my business).

En cuanto alaestructuraacontinuacion se vaarealizar el planteamiento del problema

y los objetivos tanto general como particular. Posteriormente se va a establecer el marco



tedrico con las principales conceptualizaciones y referentes tedricos conformando la carta
de navegacion del trabajo. Luego determinar la metodologia de trabajo para llegar al

resultado con sus respectivas conclusiones.

En cuanto a la metodologia utilizada la investigacidn iniciard con un enfoque
deductivo, analizando de lo general a lo particular, teniendo como punto de partida el analisis
de las fuentes primarias y secundarias de informacion. Asi mismo se consideran textos
académicos que presenten un analisis del fendmeno de estudio. Del mismo modo, se
realizarén entrevistas dirigidas a los duefios de las pymes con el fin de recabar informacion

con respecto al impacto de las TIC en sus modelos de negocios.

1.1.Contexto

El marketing en su versién digital es el producto de aplicar tecnologia a las
estrategias, como menciono Bill Gates, fundador de Microsoft, “Si no esta en internet, no
existe”, (Gates, 1996) mencionadaen los 90°s cuando junto con Steve Jobs (fundador de
Apple) trabajaban en masificar la tecnologia, asegurando que la transformacion digital
llegaria a todos los hogares. En ese entonces existian una pequefia cantidad de empresas
volcadas al desarrollo de tecnologias como HP, IBM, DELL etc., que trabajaban en
tecnologias para empresas especializadas, dedicadas a rubros contables 'y de desarrollo de

software.

El internet es la herramienta que despegé demostrando que los inconvenientes son
atractivos para el desarrollo de las mejoras. Las personas resaltaban las deficiencias de
Internet, pero eso no frend la utilizacion de este nuevo y emocionante modo de comunicarse.
iEra demasiado divertido para ignorarlo! Todo lo que tenia que ocurrir para que no hubiese
retorno posible, eramejorar larapidez de las conexiones, bajar los precios de los dispositivos
de comunicaciones y masificarlos, y ampliar el contenido de la Word Wide Web. (Gates,
1996)

Lo que afios mas tarde derivd en una percepcion intuitiva que las formas de
distribucion, fabricacién y comercializacion de productos estaban cambiando. En un
principio se advirtio la transformacion de los productos, clientes y mercados en industrias

del especticulo y los medios de comunicacion, sin embargo, en un rapido vistazo en eBay



por los afios 2000 nos muestra que la transformacion digital opera de forma extensa, desde
los coches hasta los aviones segiin Anderson. (Anderson, 2006)

Con todas las aperturas que se abrieron después de la masificacion de la tecnologia
alrededor de la década de los 90, fue utilizado el marketing digital por primera vez como
definicidn, y hacia referencia principalmente a publicidad. Sin embargo, con el surgimiento
de nuevas plataformas sociales y méviles, se fue expandiendo, desembocando que para los
aflos 2000y 2010, el concepto de crear una experiencia que involucre a los usuarios tome
relevancia, el cual hizo que cambie su concepto de lo que es ser cliente de una marca.
(Estrade Nieto, etal 2012).

1.2.Presentacién de la situacién problematica

Los pequefios comercios de barrio, principalmente las verdulerias, muchas veces se
encuentran en una situacion en que no poseen grandes recursos econémicos para invertir en
la digitalizacion, entonces el uso de productos digitales de gran alcance y bajo costo puede

significar un vehiculo apropiado para consolidar su negocio.

Seis de cada diez portefios compran més de dos veces por semanaen la verduleria del
barrio y paraellos, el asesoramiento del vendedor es muy importante al volcarlas luego en
las recetas caseras. Esarelacion parece masdistante en las verdulerias de los supermercados,
ferias 0 mercados, que aparecen por detrds en el ranking de eleccion (Giambartolomei,
2018).

Actualmente locales de barrio son elegidas por los usuarios finales, sin embargo,
estan evidenciando que negocios como el trasporte publicocomo los taxis, mercados de ropa
como los centros comerciales, se vieron rapidamente reemplazados por plataformas
digitales, lo que despierta la necesidad de anticiparse a esta digitalizacion y mantener su

negocio intacto bajo diferentes circunstancias.

La importancia de estar en linea en estos tipos de servicios de primera necesidad
demanda laseleccion apropiada de redes socialesque se utilizaran para fortalecer su negocio.
Google Maps, WhatsApp, Instagramy Facebook son las mas utilizadas dentro de este grupo

de negocios.



Para incluir la digitalizacion en este grupo de negocios que se han manejado
historicamente fuerade linea, debe existir una propuesta de valor que no implique muchos
desafios paralos mismos, partiendo del concepto que lo sencillo es bueno, basado en que los

productos tangibles o intangibles tenemos que sentir que podemos dominarlos.

El principal desafio que se encuentra en Wetrex es el desarrollo de un producto que
atienda las necesidades de digitalizarse de los pequefios comercios, determinamos que una
forma de crecer es con una estrategia de cola larga, elaborando un producto de bajo costo

que pueda ser vendido a unagran cantidad de pymes.

En estos negocios fuera de linea el producto que tenemos seré relevante y valorado
por lo que ofrece, abre una puerta a los comerciantes pequefios que no tienen acceso al

comercio online y genera unapropuestaa largo plazo.

Wetrex nace de un grupo de profesionales especializados en marketing que se
desempefian como analistas seniors en una empresa de telecomunicaciones y consumo
masivo, con el fin de aplicar los conocimientosy la experiencia adquiridos durante muchos
afios, motivados en responder a un mercado cambiante y demandante de innovacion tanto
en formas de comercializacién como en publicidad. Es por ello por lo que crearon la

Consultora de Servicios de Marketingy Publicidad.

Detectamos que existe una carencia en la forma de emprender que se compone, por
un lado, por la velocidad de los proyectosy por el otro por las facilidades de grandes
cantidades de informacién y comunicacion que existen en la actualidad. Dicha carencia
conllevaa una reduccion de clientes y ventas que se generan en un canal de distribucion

donde no tienen injerencia “e-commerce”.

Conscientes de la situacién actual de la Republica Argentina, tanto econémica como
social y politica, preparamos un producto enlatado que acompafie los inicios de una pyme
con un servicio de digitalizacion basico: Google Mybusiness, Newsletter para Redes

sociales, y Gestion de Publicidad.



1.3.0bjetivos

13.1. Objetivo general

Desarrollar un plan de marketing adecuado que contribuya al posicionamiento de Wetrex

como un compariero de asistenciadigital para pymes fuera de linea.

1.3.2. Objetivos especificos

e Relevar el tamafio y las caracteristicas del mercado de pymes fuerade linea.

e Analizar el funcionamientoy estrategia comunicacional actual de las pymes fuera de
linea.

e Detallar el mix de marketing idoneo de Wetrex (4P).

e Disefiar las acciones a realizar para atraer a las pymes que estan fuerade linea.

e Calcular el costo del plan de marketing.



2. Analisis de la situacion

2.1.Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que permite identificar de manera puntual
aquellas variables o situaciones que afectan a una empresa con respecto a su entorno. Segin
Jhonson, (2011) establece que:

“Las influencias del entorno se pueden clasificar en cuatro grandes
categorias: esfera politica, econémica, social y tecnoldgica. La
importancia creciente al comienzo del siglo XXI de los factores
ecoldgicos y ambientales ha hecho desarrollar una version actualizada

del modelo PEST, denominado PESTEL, para ademés analizar los
factores ecologicos y regulatorios.” (pag. 25)

2.1.1. Contexto politico —legal
Hace referencia a las variables de estabilidad politica como también a las normas,

decretos, leyes que regulan las actividades tanto de los individuos como de las empresas.

La inestabilidad politica Argentina que viene sufriendo los Gltimos afios provoca
que lasempresas deban reformular sus estrategias continuamentey el desarrollo de objetivos

a largo plazo se ha convertido en una especie de utopia.

Para Argentina, el desarrollo de los negocios en los ultimos afios se han visto
afectados principalmente por una mayor notoriedad de impuestos, provocando de esta
manera que se hayan desalentado con respecto a los mismos. Aunque la situacién es
complejay enespecial paralas pymes, la Agencia Argentinade Inversionesy Comercio esta

haciendo hincapié en revertir esta situacion.

Asi mismo, analizando la inestabilidad politica, por la que Argentina esta pasando en
la actualidad, la misma, contribuye a que haya una falta de inversidn extranjera, la cual

fomenta de manera positiva, la creacion recuperaciony el crecimiento de las pymes.

Infobae en septiembre del 2020 menciona lo siguiente: de 200 paises medidos por la
ONU, Argentina se encuentra en el segundo puesto, con el peor desempefio en inversion
extranjera. Factores como: la inestabilidad politica, la presion tributaria, una erratica
economia, la pandemia causada por el virus del coronavirus COVID-19, causaron que

empresarios y/o economistas, tomen otras direcciones.



Como se observa en la siguiente grafica, el riesgo politico en Argentina es uno de los

mas altos:

Gréfico 1. Riesgo politico en Argentina.

| Haiti
(-3.4change)
(-1.7 change) (2.1 change)
Brazil
7.9 change)
Bolivia
(-4.3 change)
Chile Argentina
(- 8.1 change) (-5.2 change)

Fuente: Fitch Solution (2020)

Los condicionantes de estos desequilibrios estdn basados en que los inversores
desconfian del mercado argentino, mas especificamente de las politicas de gobierno. Asi
mismo, las expectativas de los demas paises en Argentina son cada vez mas bajas llevadas

indudablemente por las ambigiedades presentadas en la esferamas alta de dicho gobierno.

Por ultimo, y en contra posicién a lo que ocurre politicamente en Argentina, se ve
favorecido el crecimiento de las pymes. Economistas y empresarios, comienzan a invertir de
manera productiva, gracias a la confianza y concertacién, producida por una inversion

extranjera frenada, que causa unaaceleracioény crecimiento de productos nacionales.

Al momento, las pymes son las grandes protagonistas de la actividad econdmica,
representando al pais con el aporte del 44% del PBI nacional y movilizan del 70% de
empleos, segun CAME! (2020).

2.1.2. Contexto econdémico
Est4 conformado por los siguientes elementos, como son los indices de empleo y

desempleo, ingresos, inflacion, tasas de interés, tasas de ahorro entre otros. Al ser uno de los

! Confederacion Argentina de la Mediana Empresa



entornos con mayor incidencia en las organizaciones debe ser tenido en cuenta firmemente
para el desarrollo de las estrategias y directrices que afectan sus resultados a corto y largo

plazo.

Segun el Fondo Monetario Internacional (FMI, 2021) “la economia mundial tendra
un retroceso para fines del afio 2021 en -4.9% ", debido principalmente a la gran crisis
ambiental que golpea sin precedentes a lo largo del mundo. Sin duda, un valor
extremadamente perjuicioso para cualquier empresa, donde los margenes de ganancia se han

reducido masde lamitady laplanificacionestratégica necesaria sera basicamente sobrevivir.

Siguiendo con el mismo lineamiento, la Fundacion Mediterranea IERALZ2 (2021)
ha establecido que:
“Argentina ha mostrado en la ultima década una alta inestabilidad
macroecondmica, que sin dudas afecta su potencial de crecimiento e
integracion en una economia globalizada. Un pais que no ofrece

perspectivas claras de crecimiento y de precios relativos futuros torna
dificil la inversion y el crecimiento de sus empresas.”

Otra consecuencia indeseable que trajo aparejado fue que las empresas radicadas en el
exterior no encontraron seguridad econémica y legal en el pais llevando a una reduccién

tajante de divisas por parte de inversores extranjeros.
Impacto de las TIC en las pymes.

La implementacion de TIC (nuevas tecnologias), ha revolucionado a la productividad en los
ultimos afos. Empresas, desde muy pequefias, como una verduleria, polleria, etc., se
benefician gracias a la estandarizacion de sus actividades, para lograr de la manera mejor

posible, la eliminacion de los procesos manuales.

Es de considerar, que las pequefias empresas, por méas de que cuenten con pocos empleados,
aun necesitan la utilizacion de tareas administrativas. Con ellas han logrado, escribir un
proceso, que anteserarealizado de maneramanual, adesarrollar bases de datos, que generan,
por ejemplo facturas automaticas, o la modificacidn instantaneade los precios. Gracias a
estas plataformas, las TIC, pueden transformar los procesos productivos, causando el

aumento de la movilidad y rapidez con que se realizan, ademas de la disminucién de los

2 Fundacion Mediterranea



costos, para con ello facilitar la insercion de nuevas empresasa la economia en Argentina, a
través de la nueva herramienta que en este caso usa Wetrex. (Paulise 2021).

Estas aplicaciones requieren poca inversion, ya que son muy flexibles. A continuacién se

detallas algunas caracteristicas positivas de las mismas:

e Son flexibles, aplicando a la cantidad de personas que pueden sumarse a la

plataforma.
e Estan constantemente actualizandose.
e Contienen soporte y confiabilidad.

e Permite el acceso de la empresa desde diferentes tipos de dispositivos al mismo

tiempo.
e El costo es bajo y accesible para las pymesy los pequefios negocios.

2.1.3. Contexto social

El entorno socio - cultural estad relacionado con las caracteristicas fisicas de la
poblacion.

Los habitos de consumo, estilos de vida, religion, indices de natalidad, mortalidad
son determinantes que deben ser tenidos en cuenta parael crecimiento de toda organizacion.
Los indices de pobreza repercuten también en las organizaciones ya que éstas ultimas tienen

que realizar las planificaciones adecuadas del personal a medianoy largo plazo.

Los datos del CACE, Camara Argentina de Comercio Electronico evidencianen el
Estudio Anual de Comercio Electronico para conocer y comprender la situacion del
eCommerce en la Argentina. A través de una medicion sistematizada, realizada por la
consultora KANTAR, que el 90% de los adultos argentinos conectados ya compro online

alguna vez, representa 1,2 millones de personas.

Asi mismo, las pequefias empresas son muy valiosas para las economias en las que
estan establecidas. Ya que ayudan al desarrollo econémico local y regional en los lugares
donde realizan su actividad, mediante la creacion de empleo estable y valioso y

contribuyendo a la modernizacion de dichas regiones. En efecto, proporcionan un elemento



de cohesion a la sociedad. Segun Ministerio de Desarrollo Productivo (2020)2 "impulsan la
revitalizacion de las calles principales; pequefios cafés, mercados y tiendas se convierten en

lugares de encuentro para la comunidad".

2.14. Contexto tecnoldgico

Dentro de unaorganizacion, los procesostecnoldgicos conjugan capacidadestécnicas
con las financieras, comerciales y administrativas permitiendo de esta manera lanzar un

nuevo producto al mercado como también mejorar productos o procesos.

Los avances tecnologicos son las puertas de entrada para crear oportunidades y
conseguirmercados nuevos. Aquellasempresas que logren mejorar anivel tecnolégico seran

las que lleguen a expandirse y perdurar en el tiempo.
Factores que inciden:

e Todaempresa maneja informacidn sensible en cuanto a sus actividades, procesosy
estrategias por lo que debe contar con un sistema automatizado para proteger dicha
informacion.

e Procesos. Lasistematizacion de los procesos lleva consigo aparejadoque los tiempos
estandar se dirijan a los civiles de manera eficiente, provocando de esta manera
beneficios sobresalientes en los costes de las empresas.

e Losmedioselectrdnicos. Correspondenaloscircuitosonline que hoy endia le otorga

a toda organizacion tener disponible del mundo entero a un solo clic de distancia.

En Argentina, los empresarios estan en la misma sintonia en cuanto a las deficiencias del
pais con respecto a un bajo nivel de inversion sumado a tecnologias obsoletas en relacion
con los servicios e infraestructura. Esto provoca que los costos se acrecienten ya que afecta

directamente a la logistica y al transporte.
Segln una entrevista realizada a CENIT# (2018) establece que:

“Existe una marcada resistencia de los empresarios argentinos con el
medio cientifico-tecnolégico, incluso en temas proximos o vinculados
al campo especifico de accion de su empresa, ya sea por aprension,

% Ministerio de Desarrollo Productivo (2020). Argentina.gov.ar
4 Centro de Innovacion Tecnoldgica Universidad Anahuac
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temor o desconfianza a un campo desconocido o menos familiar, o por
dificultades de orden burocratico.”

Hoy en dia, para equilibrar refuerzos y posibilidades de mejorar los aspectos de
ventas y comercializacion de los productos, las pequefias empresas y/o los pequefios
negocios, se ven obligados a implementar herramientas digitales. Ello constituye un gran
reto, debido a que, no todas las micro y pequefias empresas, cuentan con la accesibilidad

para aprendery trabajar bajo estas herramientas.

Lamentablemente no muchas pymes, cuentan con la posibilidad de aprovechar el manejo de

plataformas, junto al desarrollode TIC.

Para seguir generando ingresos es importante contar con una herramienta, como lo es la

digitalizacién de los procesos.

Si bien la utilizacion de Internet y dispositivos méviles haaumentado en la tGltima década en
Argentina, el uso de aplicaciones aun estd muy concentradaen empresas exportadoras y del

sector de servicios. (Banco Interamericano de Desarrollo — BID - 2020).

Una de las pautas importantes, para que una pequefia empresa prospere, es contar con la
digitalizacién. En particular, las pymes o los pequefios negocios necesitan, por un lado,
conexionesde calidad y dispositivostecnologicos y por otro, requieren soluciones digitales,
como en este ofrece WETREX, el cual incluye sistemas informaticos para ventas,

marketing y gestion de clientes.

Para ello, los gobiernos pueden ayudar de formaagil y rapida, las empresas puedan dotarse
de capacidades digitales para continuar operando en el contexto de las restricciones que la
pandemia produce. Para lograrlo, los gobiernos deben apoyarse en herramientas digitales.
(Henriquez 2020).

Por consiguiente, a efectos de la consecuencia de la pandemia, muchas pymes (detallandose
entre ellas, pequefios negocios), se vieron en la necesidad de incorporar tecnologia digital.
Edelman, menciona que las pymes, demostraron estar mejor preparadas y con capacidad

para transformarse, cuando se trata de enfrentar grandes cambios estructurales.

El 80% de las pymes afirma que la pandemia promovid la digitalizacién de las empresas y

el 60% se siente motivado a adentrarse a las nuevas tecnologias. Los principales motivos de
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las empresas fueron la optimizacion de las operaciones (50%), mientras que las pequefias

empresas, se enfocaron en la forma de conectar con sus clientes (60%). El 50% de las pymes

considera que las TIC producen un aumento de la calidad de vida en empleados, por otro

lado, afirman que el 30% les permite la capacitacion hacia las nuevas tecnologias. (Enfasys

2021).

Figura 1. Retos para la transformacion digital

46%

¥ Capacidad para

-~ invertir en tecnologia
Capacidad para invertir en
tecnologia es uno de los
principales retos gue
afrontan las pymes para
digitalizarse.

Retos para la transformacion digital

46%

"l Entrenar al talento

Capacitar al talento en
nuevas tecnologias y
habilidades cigitales es,
junto con la capacidad para
invertir, el mayor reto para
la transformacion.

Toma de decisiones
basada en datos

Gestionar y aprovechar los
datos y la informacion es
otro desafio clave para la
digitalizacion de las pymes

22

35%

Cultura enfocada en

innovacion
Una cultura empresaria
enfocada en innovacion es
fundamental para lograr I
transformacion. Esta
necesidad es mas urgente
cuanto mayor es el tamafio
de las empresas.

Fuente: enfasys.net 2021

Figura 2. Apoyo del gobierno parala digitalizacion de las Pymes
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¢cComo los gobiernos pueden apoyar
la digitalizacion de las pymes?

v

Divulgacién

Diseminacioén de
soluciones digitales y
sus beneficios, a
través de eventos,
talleres y plataformas
online.

@
ﬂ##

Becas para
entrenamiento

Programas de becas
para la capacitacion
de las mipymes en
herramientas
digitales y uso de
plataformas.

B

-~

Autodiagnéstico
digital

Puesta a disposicion de
herramientas de
autodiagnéstico digital
para orientar a las
mipymes en sus esfuerzos
de digitalizacién y generar
datos para el sector
publico, de forma a
enfocar mejor sus
programas de apoyo.

R

Desarrollo de
proveedores

Programa de desarrollo de
proveedores digital para
facilitar la articulacion
vertical entre mipymes y
grandes empresas de las
cuales sean proveedoras.

% £

Asistencia técnica Centros
y financiamiento tecnoldégicos

Programas de
asistencia técnica y
financiera (subsidios
y créditos) para

Puesta a disposicion de
centros tecnolégicos
para probar tecnologias
y agilizar los procesos de

facilitar la adopcién y programa de
adquisicién y uso de formacién de expertos
herramientas que guien a las mipymes

en estos procesos.

=
T

Digitalizacién
sectorial

Programas de digitalizacién sectoriales. Por ejemplo,
programa para mipymes del sector comercio que
incluya asistencia técnica, financiera y de formacién
para la adopcién y uso de plataformas tecnolégicas
asociadas a toda la cadena de valor del comercio
electrénico (gestion de pagos, pedidos, envios,

entrega, marketing digital).

Fuente: iadb.org 2021

2.15. Contexto ambiental

En la actualidad las empresas consideran de gran importancia el contexto o medio
ambientales. Las materias primas, la contaminacion, los residuos son algunas variables

tenidas en cuenta dentro de las organizaciones.

Cuando los recursos son escasos, la competencia se hace mas arduay es alli donde
las estrategias deben focalizar sus esfuerzos para encontrar distintas vias de abastecimiento

frente a esta limitada provision de recursos materiales.

Por otro lado, surge unanueva palabraparalas organizaciones, laecoeficiencia donde
buscadisminuirelimpacto al medio ambiente enrelacioncon los nivelesproducidos. Surgen

por lo tanto una serie de beneficios a las empresas:

e Mejora la imagen de la empresa dentro de su entorno

e Se racionalizay se ahorran recursos

e Disminuciones considerables de riesgos ambientales

e Se adecua a las reglamentaciones vigente en cuanto a la actuacion dentro del

medioambiente
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En cuanto a las empresas, el tema radicaen el manejo y utilizacidn de los recursos naturales
y la generacion de residuos contaminantes como también en las regulaciones del Estado

poniendo mayor énfasis y control sobre las mismas.
Las TIC pueden ayudar a cuidar el medio ambiente.

En los dias que corren, es dificil pensar en un mundo sin tecnologias, ni informacion, menos
comunicacion (TIC). El uso de estas ha cambiado a muchas personas, impulsandolas hacia
un crecimiento econdmico, pero las emisiones de gases de efecto invernadero (GEI), sin

embargo, sigue creciendo.

No obstante, se ha impulsado a disminuir esas emisiones, utilizando TIC, sobre todo en
pymes 0 pequefias empresas que se dedican a generar energia, que se encargan de la
eliminacién de desechos, o a la construccion, ademas de las que promueven la notoriedad de

su empresa con propagandas como folletos, entre otras.

Las TIC también tienen la caracteristica de poder reducir la necesidad del sector
manufacturero, reemplazando los bienes materiales, por productos virtuales, como, por
ejemplo, las descargas de musica en linea. Ademas, otro de los beneficios que tiene el uso
de las TIC, es que se pueden realizar reunionesonline y con ello, reemplazar los viajes o al
menos reducirlos. (UIT, 2011).

2.2 .Analisis de mercado

Frente al contexto de la pandemia, las pymes no estan exentas. Estas generan casi el
90% de todos los puestos de trabajo del pais. Aunque no existen estadisticas concretas,
Sepyme, la agencia para la Pequefiay Mediana Empresay el Desarrollo Regional calcula
que existen 1.550.000 de este tipo de empresas, de las cuales el 71% tiene su sede en la

provincia de Buenos Aires.

La Sepyme clasifica a las empresas de acuerdo con su promedio de ventas anuales
durante los ultimos tres afios, con niveles que varian segun el sector empresarial en el que se
encuentre la empresa. Asi, un proveedor de servicios que factura menos de $ 135.000 se
considera una microempresa, mientras que una constructoraque genera ventas inferiores a

$ 7.000.000 se clasificacomo empresa mediana.
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Asi mismo, dicho organismo establece que el ciclo econdmico argentino depende en
gran medidadel ciclo del comercio internacional. Las estadisticas respaldan lanocionde que

a Argentina le va bien cuando el comercio internacional es favorable y viceversa.

En este sentido, cuando el comercio exterior posibilita la expansion de la economia,
todas las empresas se benefician; y cuando las condiciones externas se tornan adversas,
ambos tipos de empresas [exportadoras y no exportadoras] sufren una caida en las ventas.

Como resultado, en unarecesion, ambos tipos se ven afectados.

Por lo que, frente aestasituacion, unade las primeras medidas del gobierno argentino
fue la creacidn de un Ministerio de la Produccidn, dedicado a suavizar el impacto de la crisis
econdmica y promover la inversion, especialmente en las empresas mas pequefias. Otra
decision importante fue destinar unos $ 170 millones en fondos de ANSES (la
Administracion de Seguridad Social de Argentina) para otorgar préstamos a pequefias
empresas y fabricantes de automdviles. Este dinero se aporto a través de la banca publica y
privada, pero hasta el momento los resultados no han sido muy visibles ya que se han

contactado pocas empresasy pocas han tomado la decision de sacar un préstamo.

Sin embargo, para una empresa pequefia, un préstamo especialmente promocionado
no es suficiente si las ventas caen y los costos se salen de control. Entonces, lo importante
es como se desarrolla la actividad econdmica en general y cudles son las condiciones
generales para la produccion. En ese sentido, el tema del trabajo y los impuestos (ya sea
bajando la carga social de las empresas o reduciendo los impuestos) es mas importante que

las medidas dirigidas a sectores especificos.

Comprendiendo la idea de un analisis de mercado, se hace necesario realizar
diferentes estudios e investigaciones paraindagar sobre cada uno de los aspectos en los que
el cliente duda al momento de trabajar con Wetrex. Se puede realizar un proceso de
sensibilizacion al emprendedor o comerciante, con argumentos, evidencias y estadisticas
para que tome conciencia de la importancia de la implementacién de las TIC.

grado de desarrollo e implementacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC) en los pequefios comerciantes. Teniendo en cuenta un estudio realizado por la CEAS;

CEPALS y el OSILACY, son ellos, quienes realizan documentos de diagndstico con

> Conferencia Estadistica de las Américas
® Comision Econdmica para América Latinay el Caribe
" Observatorio para la Sociedad de la Informaciénen Latinoaméricay el Caribe
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indicadores propuestos para la medicion de las TIC en las pequefias empresas y/o
comerciantes. (Revista FIR, 2013).

Por otro lado, algunas de las problematicas actuales, que tiene Wetrex, para la
implementacidn de las TIC en los comerciantes o pequefias empresas, se pueden detallar en

los siguientes puntos:
o Falta de compromiso de las pymes.
o Falta de responsabilidad de pagosde la cuota que ofrece Wetrex por su servicio.
e Miedo a la falla de seguridad.
e Problema de confiablidad.
e Reticente a depender de terceros.

e Desconocimiento de nuevas plataformas tecnoldgicas. (Twitter, Linkedin, Facebook,

Youtube, Instagram, Google)

e Problemas para adaptarse a los mercados cambiantes.

2.3.Analisis del cliente

Si bien hasta ahora la mayoria de los sitios web han utilizado convenientemente el
numero de paginas vistas como una medida satisfactoria. EI contenido tiene que ser muy
especifico para cada objetivo. La empresadigital tiene que seleccionar su segmento objetivo
averiguando qué seccidn de clientes es la mas rentable en términos de transacciones de
ingresos y quiénes son los clientes que generan el maximo numero de referencias. Para el
presente trabajo el segmento hacia donde se va a dirigir la empresa corresponde a los
pequefos establecimientos comerciales ubicados en la zonanorte de la provincia de Buenos

Aires.

Por otro lado, el poder de las referencias de los clientes nunca ha sido tan inmenso,
debido a la propagacion del boca a boca. Los clientes referidos no solo cuestan menos de
adquirir que los aportados por la publicidad u otras herramientas de marketing, sino que
también cuesta menos para el soporte, ya que utilizan a sus amigos que los recomendaron

para obtener asesoramiento en lugar de utilizar el propio escritorio técnico de la empresa.
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Ofrecer valor de contenido para atraer el interés del usuario es de vital importancia
para retener la participacion del cliente. Esto se debe a que el contenido sirve como un
diferenciador poderoso. El contenido incluiria mejoras del producto, interacciones

personalizadas y resolucion de problemas (Handley, 2011).

Una parte integral del concepto de ofrecer un valor de contenido adecuado es la
innovacién. La industria de servicios financieros minoristas, por ejemplo, estd cambiando

rapidamente con multiples jugadores compitiendo por posiciones.

La innovacion de productos sirve comoherramienta clave para atraer nuevos clientes.
Asegurar la lealtad electrdnica es vital para el éxito de cualquier empresa en linea. Esto se
debe a que adquirir clientes en Internet es enormemente caroy, a menos que esos clientes se
queden y realicen muchas comprasrepetidas a lo largo de los afios, las ganancias seguiran

siendo dificiles de alcanzar.

Contrariamente a la opinidén generalizada de que los clientes de la Web son
notoriamente inconstantes, de hecho, siguen las viejas reglas de lealtad del cliente. Los
clientes web se adhieren a sitios en losque confian y, con el tiempo, consolidan sus compras
conun proveedor principal en lamedidaen quecompraren el sitio del proveedor se convierte

en parte de su rutina diaria (Hanna, 2016).

Por otro lado, el aprendizaje electronico para facilitar interacciones personalizadas
con los clientes ha sido la mayor contribucién de la Web a los estrategas de marketing. Los
clientes de las tiendas tradicionales no dejan ningun registro de su comportamiento a menos
que compren algo, e incluso entonces la fecha puede ser imprecisa. En el mercado digital,
sin embargo, la tecnologia ha hecho que toda la experiencia de compra sea un proceso
transparente. Por ejemplo, si el cliente sale del sitio web cuando aparece la pantalla de
precios, es un consumidor sensible al precio. Es posible que Internet se utilice pronto como

banco de pruebas para probar prototipos de campafas de marketing y publicidad.

Al monitorear las paginas seleccionadas, los clics, las respuestas generadas y otros
indicadores, la empresa podria descubrir qué partes de una posible campafia funcionarian,
reduciendo asi el riesgo de un posible fracaso. Esto permitiria a la empresa modificar sus

ofertas de productos mucho antes de lo habitual en el ciclo de vida del producto.

En resumen, se puede establecer que el comportamiento de los consumidores de

Wetrex dependen de:
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Marketingy publicidad

Uno de los elementos que mas influye en el comportamiento del consumidor es el de
las camparias de marketing y publicidad que han realizado las empresas. La publicidad se
utiliza para comunicar un mensaje al consumidory, al mismo tiempo, convencerlo de que

realice una compra.

Una exitosa campafa de publicidad genera confianzay los dirige al consumo para
influir directamente en un modo de compra. Los anuncios se entregan a través de una serie
de medios, siendo relevantes y efectivos los anuncios tradicionales impresos, televisivos,

radiales, publicitarios y otros anuncios fisicamente presentes.

La publicidad digital también es un mercado masivo, y la mensajeria se entrega a
través de las redes sociales, la busqueda pagada y los banners de visualizacion en la web. La
publicidad de podcasts y los anuncios en la aplicacion también son comunes. El mercado
digital es grande y algunos de los métodos publicitarios se valoran por su capacidad para
devolver métricas muy especificas que realmente muestran como el consumidor interactia

y responde a los mensajes.

El paradigma de la confianza

La confianza entre el consumidor y la empresa tiene un gran impacto en el
comportamiento de los consumidores. Esto también se puede segmentary aplicar facilmente
amercados especificos. Por ejemplo, Wetrex puede generar mas confianza demostrando los
resultados de los negocios que la contratan dentro de su pagina web. Esto generara que al
visitar su pagina web los potenciales clientes ya observen dichos resultados de manera

positiva.

Los comportamientos de los consumidores cambian constantemente, segin la
economia, los niveles de ingresos prescindibles, las emociones y la estacionalidad. Las
empresas a menudo crean sus campafias publicitarias en funcion de factores conocidos y

utilizan esa informacion para crear sus propias campafias influyentes que generan ingresos.

En cierto sentido, el negocio influye en el comportamiento del consumidor, pero esa
influencia se basa en variables introducidas por el consumidor y la base de clientes en su

conjunto.
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2.4.Analisis de la competencia

Las empresas de todos los tamafios compiten todos los dias por oportunidades
comerciales y nuevos clientes potenciales calificados (Marshall, 2015). El conocimiento de
la marca, reputacion en linea y el deseo interminable de comunicarse y permanecer en

contacto con su audiencia requiere enfoques cada vez mas refinados.

El deseo continuo de conseguir por delante de la competenciay descubrir sus
estrategias y tacticas crea una necesidad urgente de la investigaciony el analisis competitivo

profesional como inteligencia fundamental para un plan de marketing (Marshall, 2015).

Un analisis de la competencia es unarevision en profundidad de una amplia gama de
datos web y su interpretacion que revela a sus competidores en linea y sus estrategias y
tacticas de marketing digital, asi como sus fortalezas y debilidades en comparacion con sus

propios productos o servicios.

El plan de marketing digital resultante crea el camino mas eficiente para competir en
la web y para ganar. El andlisis de la competencia le permite obtener el mercado y la
informacion competitiva que necesita para tomar las decisiones correctas y eclipsar a su

competencia web.

Para que se puedacelaborarunallistade loscompetidoresen lineadirectos e indirectos
reales, primero se debe identificar, de manera imparcial, a aquellos que estan ofreciendo el
mismo producto o servicio. Este proceso implica una exhaustiva investigacion inicial para
identificar las frases de palabras clave mas estratégicas, y luego obtener resultados de
busqueda reales a traves de los motores de busqueda. El recuento de puntos en una multitud
de frases de palabras clave especificas devolviendo un verdadero ranking competitivo y una

lista de los 10 mejores competidores.

Para el caso de la empresa en estudio se analizaron los siguientes competidores

claves:
1. BDG Buenos Aires

La consultora de Marketing fue fundada en 1999, teniendo en cuenta los

conocimientos de Marketingy Comunicacién de su duefio. Esta compuesta por 18 personas
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que desempefian sus funciones tanto de manera formal dentro de su plantilla de trabajadores
como también freelance. Asi mismo, la estrategia de la empresaes direccionarse al mercado
por medio de la actuacion de las redes sociales y su contenido digital. Es uno de los

competidores de Wetrex porque también esta dirigido a los pequefios negocios de la zona

2. Mystra

A diferencia delanterior Mystraesunaempresa joven que incursiono en la era digital
por medio de su fundador principal. La misma esta ubicada dentro de Palermo Hollywood,
y es considerada de maneraindirecta como competidor ya que su carterade clientes son las
Pymes y grandes empresas, pero que también ha trabajado con pequefios comerciantes es

por eso por lo que también es incluida en dicho analisis.

3. Salaun

Con respecto a la consultora Salaun, su publico objetivo corresponde a hoteles y
agencias de viajes. Las fundadoras desarrollaron dicha consultoria desde hace una década y
debido a sus conocimientos y competencias se han abierto a mercados internacionales.
Ultimamente y a causa de la inestabilidad del pais se han abierto a incluir en su cartilla de

clientes los pequefios negocios de la ciudad de Buenos Aires.
Estos competidores son los que ejercen presidn sobre Wetrex basicamente por:
e Contar con los mismos servicios ofrecidos
e Alcance a nivel nacional e internacional

¢ Inclusion de pequefios negocios de la ciudad de Buenos Aires

4. GURU Consultores

La empresa se dedica b&sicamente a la gestion de tecnologias de informacion, es
decir, referido a la implementacion de tecnologias para mejorar los estandares de los

procesos.
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Este competidor aunque no participa directamente con Wetrex, es tenido en cuenta
por:

e Nivel de experiencia dentro del mercado
e Cantidad de servicios ofrecidos
e Carterade clientes

2.5.Analisis de la organizacion

La empresaanalizada esunaconsultorade Servicios de Marketingy Publicidad denominada
Wetrex. Esta ubicada en la ciudad de Buenos Aires y cuenta con 10 personas en su plantel.

Donde 3 son personas fijasy 7 son freelance.
En cuanto a su estructura se puede diferenciar lo siguiente:
e (Gestion:

El equipo de profesionales de la empresa es responsable de gestionar los aspectos
comerciales de la misma, incluidas las finanzas, la direccidn estratégica, los recursos
humanosy el desarrollo de nuevos negocios. Dichos profesionales poseen una formacion

creativa con valores ligados a la satisfaccion del cliente.
Los profesionales son:

1. Alicia es una profesional con 15 afios de experiencia en marketing,

especializada en lo digital, desarrollando aplicaciones para I0S y Android.

2. Alejandro es ingeniero industrial, especializado en modelos predictivos de

consumo.

3. Marina es economista, especializada en economiade pymes, maneja la parte

de costos, bancos.

e Administracion de cuentas:

El equipo de administracion de cuentas incluye un ejecutivo de cuentas y un ejecutivo

de cuentas asistentes becado. El equipo de gestidn de cuentas es el responsable de mantener
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las relaciones con los clientes y actuar como interfaz entre los equipos creativos y de
planificacion de la agenciay el cliente. Los ejecutivos de cuentas discuten los requisitos de
los clientes, acuerdan un presupuestoy preparan el resumen publicitario, un documento que
establece los objetivos, el tiempo y los antecedentes de marketing para una campafa

publicitaria. Esta funcion es también desarrollada por Aliciay Alejandro.
e Sector creativo:

Es el equipo de redactores, disefiadores de la firma quienes elaboran propuestas para
campafias publicitarias en linea con el brief del cliente. Estos son los encargados de realizar
las campafias que involucran medios digitales o sociales. Estd conformado por dos
profesionales. Los mismas realizan investigacionesy desarrollan estrategias para campafias
publicitarias. Ademas, cuentan con mayor experienciaen marketing y en investigacion. Por
otro lado, también tienen la tarea de seleccionar y comprar espacio o tiempo en los medios
donde apareceran losanuncios, incluyendo prensa, television, radio, carteles para exteriores,
Internety otros medios digitales. Con base en su investigacion, preparan recomendaciones
y producen programas para la camparfia. Asi mismo, aprovechan el poder adquisitivo de los

especialistas en medios para obtener tarifas atractivas parasus clientes.

Por otro la empresa tiene presente que todo el personal debe tener habilidades en

cuanto a:
e Mercadeo en linea
e Marketing de medios sociales
e Marketingsin fines de lucro
e Redaccion
e Publicidad impresa o televisiva
e Relaciones publicas
e Marketing de respuesta directa

En cuanto a las tareas desarrolladas se incluyen las siguientes:

22



Marketing de bajo rendimiento: la consultora se evoca a la solucion de uno de
los problemas habituales como es la disminucion de clientes potencialesy la
tasa de conversidn ineficaz. Asi mismo también establece estrategias que
radican en generar trafico de calidad para el sitio web y los canales de medios

digitales.

Establecimiento de un nuevo mercado: la consultora incluye los analisis
pertinentes para que los clientes puedan expandirse a un nuevo mercado. Asi
mismo realiza andlisis competitivos y la comprension del consumidor

objetivo.

Alto costo por adquisicion: un problema comuan al que generalmente se
enfrenta la consultora corresponde a la eficiencia de los canales pagos y la
planificacién de campafias publicitarias. Puntualizando como referencia el

retorno de la inversion (ROI).

SEO vy trafico organico: la necesidad de un rango mas alto en los resultados
organicos llevé al SEO a una de las principales prioridades en las actividades
de marketing. Es por esto, que la consultora gracias a su experiencia busca
resultados dptimos por medio de la utilizacion de dicha herramienta.

Técnico: por lo general, los problemas técnicos pueden variar desde la simple
resolucion de problemas y la instalacién de un pixel de seguimiento hasta
complejasintegraciones de tecnologia de marketing. La consultoriatécnica es

realizada por un socio tecnoldgico que posee la misma.

Andlisis de marketing: recopila y analiza los datos de marketing para sus
clientes. En efecto, monitorea el desempefio del marketing y realiza el

seguimiento de los datos por medio de paneles de control confiables.

Google My Business: esta herramienta es su diferencial en cuanto a los
productos ofrecidos. Lamismapermite aumentar la cantidad de visibilidad de
los negocios de los clientes. Por lo que la consultora acentla el ofrecimiento
de esta lineacomo ventaja competitiva dentro del segmento ya que es la Ginica

con la que cuenta con dicho producto para diferenciarse de su competencia.
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Organigrama de Wetrex

Area de gestiény

Duefia
(Alicia)

[ | 1

=

Area creativa

Administracidn de cuentas

(Alejandro y Marina)

(Alicia y Alejandro)

Freelance

(7 personas)

Fuente: Elaboraciénpropia en basea datosde la empresa (2021)

2.6.Diagnostico FODA

Fortalezas

La fuerza principal radica en el poder del equipo de trabajo, es decir de la

fuerza laboral.

Equipo con experiencia en varias areas de nicho en la industria de agencias

de marketing digital y otras industrias relacionadas.

Servicios mensurables, impulsados por resultadosy guiados por las mejores

précticas de la industria.
Amplia cartilla de clientes.
Excelente reputacion fijada por los clientes

Estandares de seguridad y calidad en los servicios prestados.
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Debilidades
e Fondos para realizar inversiones
o Necesidad de expandir los servicios a clientes de gran tamafio
¢ Necesidad de eficientizar los procesos

e Mejorar las estrategias con respecto a la inclusion de nuevos clientes.

Oportunidades

e Amplio mercado: en cuanto a la cantidad de individuos y organizaciones

corporativas con presencia activaen Internet.

e Certificaciones: corresponde a lograr certificaciones que avalen la calidad del

servicio ofrecido.

e Aumentar la porcion de mercado teniendo presente conseguir mayor cantidad

de clientes a nivel internacional.

Amenazas

e Nuevos competidores: al ser un segmento ampliamente competitivo esta

amenaza se encuentra latente de maneracontinua.

e Cambios en las regulaciones: particularmente a las politicas establecidas por

el gobierno local.

e Recesion econdmica: principalmente por las condiciones cambiantes a nivel

econdmico en el pais.
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3. Marco referencial
3.1.Estado del arte

3.1.1. Lainnovaciéndigital

La Innovacion digital puede serdefinidacomolacreacion de (y consecuente cambio
en) ofertas de mercado, de procesos de negocio, 0 modelos que resultan del uso de la
tecnologia digital” (Nambisan et al., 2017, pag. 224) - se ha convertido en la fuerza

impulsora de la innovacion empresarial y social (Barrett, 2015).

Para comprender por qué las innovaciones digitales son diferentes de las
innovaciones normales, es necesario comprender en qué se diferencian las tecnologias
digitales de las tecnologias anteriores. Segin Yoo, (2016), hay tres caracteristicas distintivas
de las tecnologias digitales, a saber, la reprogramabilidad, la homogeneizacién de datos y la

naturaleza autorreferencial de la tecnologia digital.

La reprogramabilidad permite que un dispositivo digital realice una amplia gama de
funciones diferentes y estas funciones pueden ser reprogramado en cualquier momento. Por
lo tanto, el alcance, las caracteristicasy el valor de las ofertas digitales pueden continuar
desarrollandose y expandiéndose incluso después del lanzamiento de la innovacién
(Nambisan et al., 2017). La homogeneizacion de datos significa que cualquier contenido
digital (audio, video, texto e imagen) se pueden almacenar, transmitir, procesar y mostrar

utilizando los mismos dispositivos digitales y redes, separando asi el contenido del medio.

Por lo tanto, las innovaciones son econdémicas y rapidas de escalar, ya que casi
cualquier dispositivo puede procesar cualquier contenido. El autorreferencial de la
naturaleza de la tecnologia digital significa que la difusion de las innovaciones digitales
acelera el uso de tecnologias digitales, que a su vez fomenta la innovacion digital. Por lo
tanto, surge un circulo virtuoso positivo que reduce las barreras de entrada, disminuye los

costos de aprendizaje y acelera la difusion (Yoo, 2016).

También se observa que las tecnologias digitales tienen un papel doble en las
innovaciones digitales, actuando como un recurso que permite la conectividaddigital, lo que
asuvezreduceelcostode lacomunicaciony aumentalavelocidad y elalcance. Porejemplo,
las tecnologias digitales fomentan la innovacion estableciendo una red de valor y
permitiendo compartir recursos y conocimientos en esa red (Barrett, 2015).

26



Por otro lado, las tecnologias digitales actian como un recurso operante que inicia la
innovaciony creaoportunidades novedosas. Como ejemplo, lastecnologias digitales pueden
buscary perseguir nuevas oportunidades y nuevas innovaciones por su cuenta mediante la
mineria de datos y la creacion de puentes entre diferentes recursos. Juntas, estas
caracteristicas distintivas de las tecnologias digitales crean un nuevo nivel de fluidez a los

procesosde innovacionque les permitan desarrollarse de manerano lineal (Nambisan 2017).

Yoo et al. (2012) argumentaron que las innovaciones digitales tienen dos
caracteristicas Unicas que lesdan su naturaleza distintiva: laconvergenciay la generatividad.
Convergenciasignificaque se combinanexperienciasde usuario previamente separadas (por
ejemplo, Internet, teléfonoy TV), las tecnologias digitales estan integradas en productos que
antes no eran digitales, e industrias previamente separadas se unen por la convergencia de

medios y productos (Yoo etal., 2012)

La generatividad se refiere a la "capacidad general de la tecnologia para producir un
cambio espontaneo impulsado por audiencias grandes, variadas y descoordinadas” (Zittrain,
2006 pag. 1980). La generatividad de las innovaciones digitales surge de varias formas. Por
ejemplo, debido a que las tecnologias digitales se pueden reprogramar, se pueden agregar
nuevas capacidades después de que se ha lanzado un producto o servicio (por ejemplo,

aplicaciones para teléfonos inteligentes) (Yoo, 2016).

Esto puede dar lugar a cambios inesperadosen el rendimiento de un servicio o de un
producto. Como resultado, la generatividad puede crear completamente nuevas posibilidades

de innovaciones digitales.

3.1.2. El Marketing Digital

El Instituto Internacional de Marketing Digital define al Marketing Digital como: un
tipo de aplicacion de las estrategias de comercializacion realizadas en los medios digitales,
porlo que todas lastécnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo:
el en linea, asi mismo, en el marketing digital aparecen, por ejemplo, nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes y la posibilidad de mediciones reales de cada una de

las estrategias empleadas. (Heliborn, 2019)
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El marketing digital se implementa en Internet principalmente a través del
posicionamiento de la Web en los buscadores, la gestion de las redes sociales por los
community managers, el comercio electrénicoy la publicidad en linea, pero también incluye
las estrategias de publicidad en telefoniamovil, publicidad en pantalla digitales y promocion

en cualquier otro medio en linea. (Coto, 2016)

El marketing digital utiliza internet no slo como medio para encontrar informacion
sino como comunidad, donde existen relaciones permanentemente y retroalimentacion con
los usuarios de diferentes partes del mundo, por lo que busca resaltar la opinion de los

usuarios de manera en linea.

El marketing digital constituye un concepto muy amplio, ya que engloba todas
aquellas acciones y estrategias publicitarias o0 comerciales que se ejecutan en los medios y

canales de internet: websy blogs, redes sociales, plataformas de video, foros, etc.

Paralelamente al desarrollo y evolucidn de la tecnologia digital, el marketing online
en linea ha ido experimentando, de manera progresiva y muy rapida, profundos cambios
tanto en las técnicas y herramientas utilizadas (y en su complejidad) como en las

posibilidades que ofrece a los receptores.

Las estrategias de desarrollo de marketing digital ofrecen mucho potencial para las

marcas Y las organizaciones. Algunos de ellos son los siguientes (Danneels, 2016):

e Branding. Las plataformas y los servicios 2.0 son una gran oportunidad para
construir una imagen de marca en la Web por su alcance, presencia y

actualizaciones constantes.

e Integridad. Las posibilidades de difundir informacion a través de enlaces
ofrecen al consumidor la posibilidad de acercarse a la organizacién de una

manera mas amplia y personalizada.

e Usabilidad — funcionalidad. La Web 2.0 ofrece plataformas simples y faciles
de usar para todos con el fin de mejorar la experiencia del usuario y permitir

sus actividades.

e Interactividad. En el contexto en el que las organizaciones intentan forjan
relaciones a largo plazo con sus audiencias, internet ofrece la posibilidad de

tener una conversacién y por lo tanto de generar una experiencia positiva con
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la marca, dicha interactividad puede ser basica, como valoracién de producto,

0 convertirse en una experiencia integral.

Comunicacion visual. En consonancia con el pensamiento visual, el
marketing digital ofrece a los profesionales del marketing diferentes
herramientas basadas en imagenes y videos. Esta es una forma atractiva de

llegar a las audiencias que puede generar un mayor compromiso.

Publicidad relevante. La facil segmentacién y personalizacion de la
publicidad en Internet maximiza la produccidn. Ademas, esta libre de las
limitaciones de otros medios, por lo que este entorno ha permitido una

publicidad mas atractiva.

Conexiones con la comunidad. Internet es una oportunidad Unica para
conectar organizaciones con sus audiencias y usuarios entre ellos. Esta
conectividad puede mejorar su experiencia y potenciar la relacion con el

producto, marcau organizacion.

Viralidad. La esenciade Internetcomo unared de nodos interconectados hace
posible laexpansion exponencial de cualquier contenido. Tomando el modelo
de comunicacionbocaa boca, la comunicacion viral se vuelve més relevante
debido a la conectividad, la instantaneidad y la capacidad de compartir de las

plataformas en linea que mejoran la difusion del contenido.

Medicidn de la produccidn. Las plataformas en linea ocupan el primer lugar

en la disponibilidad de seguimientosy la posibilidad de evaluar la produccion.

En cualquier caso, para aprovechar todas estas posibilidades, las organizaciones

deben asegurarse de que su presencia en Internet o su presencia en sus diferentes canales 2.0

siguen una estrategia con objetivos concretos, en linea con su marca o imagen

organizacional. Estar en la Web sin unaplanificacion adecuada no solo puede significar una

oportunidad perdida en términos de recursos y potencial, sino que también puede tener un

impacto negativo en la organizacion, ya que se desconocen la audiencia, sus necesidades y

percepciones con respecto a la organizacion.
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3.1.3. Digitalizacion

Esta relacionado el termino con la evolucidn de los negocios y la sociedad misma,
tiene que vercon los serviciosy formasde trabajarlos, con unamentalidady forma de pensar
en lo digital, con la tecnologia enfocada en el cliente y con dotar a las empresas de

plataformas en linea. (josmarketing.es, 2020)

El termino digitalizacion, a pesar de ser bastante transparente, es utilizado para
describir el proceso general de volverse digital; es decir, mover el plan de marketing
empresarial a un futuro mas digital. La digitalizacion segun es el proceso de transformar

analdgicos y objetivos fisicos en digitales. (Dropbox, Inc., 2007)
3.14. Largacola(Long Tail)

La larga cola o larga estela (en inglés The Long Tail) es una expresion que se
popularizo por Chris Anderson en un articulode larevista Wired para describir determinados
tipos de negocios y modelos econdmicos, el termino se utiliza normalmente en estadistica
en relacion con la distribucion de riqueza y en negocios digitales describe el fendomeno

mediante el cual la venta de pequefias cantidades a precios bajos resulta rentable.
3.15. El Marketing Mix

El marketing mix se puede definir como un grupo controlable de variables que la
organizacion puede utilizar para afectar la respuesta del comprador al producto o servicio
(Kotler, 2000). Asi mismo concibe dos beneficios fundamentales, primero, es una
herramienta importante que se utiliza para permitir ver que el trabajo del lider de marketing
es una cuestion de acrecentar los beneficios de las fortalezas competitivas de la empresa. El
segundo beneficio es que ayuda a revelar otra dimension del trabajo del lider de marketing
(Goi, 2019).

Todos los lideres deben especificar los recursos disponibles entre las diferentes
necesidades, y el lider de marketing especificara estos recursos entre los diferentes
dispositivos competitivos. Entonces, esto ayudara a instalar la filosofia del marketing en la

organizacion (Low 2015). En efecto, estd compuesto por:

Producto: se refiere a los bienes y servicios presentados por la organizacion.
Entonces, en pocas palabras, el producto puede ser conocido como un paquete de ventajas

que un comercializador presenta al cliente por un precio. El producto también puede tomar
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la forma de un servicio como un viaje en tren, comunicacion, etc. (Low 2015). Por
consiguiente, en este punto se analizard la mejor oferta de servicios digitales para las
necesidades de las pymes, buscando personalizar los productos que generen mayores

beneficios y logren responder a todas las demandas de los consumidores.

Precio: Puede ser conocido como el valor cobrado por cualquier producto o servicio.
Fijar el precio del producto es un trabajo dificil. Los especialistas en marketing deben saber
que al fijar el precio, muchos factores como la necesidad de un producto, el costo
involucrado, la capacidad de pago del consumidor, las restricciones gubernamentales, los
precios cobradospor los competidores por productos comparables, etc. pueden controlar este
proceso. En el caso de los productos digitales esté establecido por losalcancesy expectativas
de las estrategias, lo mas importante para Wetrex sera establecer paquetes accesibles que

respondan al presupuesto destinado de las pymes.

Plaza: Los bienes se producen para venderlos a los clientes por lo que tienen que
estar listos en un lugar adecuado donde se pueda negociar comodamente. Esto incluye una
cadena de personas y organizaciones como distribuidores, mayoristas y minoristas que dan
formaa la red de distribucién de la organizacion (el canal de distribucién). Para Wetrex la
plaza es un desafio, por medio de la investigacion del mercado se establecera la estrategia a
desarrollaren cadaplaza, conlamigracién de muchos mercados fisicos amercados virtuales,
las plazas de venta tienen apertura de nuevos canales. En la plaza digital las delimitaciones
de espacio de vuelven menos recurrentes, sin embargo, para efectos de realizar una estrategia
mas concisa en el presente plan de marketing, se delimitara el espacio a Ciudad Auténoma

de Buenos Aires.

Promocidén: Las acciones de promocion de ventas son publicidad, relaciones
publicas, ferias y demostraciones, etc. Las acciones promocionales estan destinadas
principalmente a complementar la venta personal, la publicidad y la publicidad (Burnett,
2018). En efecto, el marketing digital genera una herramienta para potenciar los clientes, en
este sentido lapromocion de Wetrex que se trabajara durante la investigacion estara adaptada

a los servicios y productos que les interesen a las pymes segun su perfil.

Basados en los comportamientos de los segmentos de mercado las promociones

tendran como finalidad el aumento del consumo de productos digitales.
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En 1990 Philip Kotler publica la teoria de las 8Ps creyendo que las 4 existentes no
cubrian los aspectos que debe un mix de marketing, es por ello por lo que se agregaron las

4Ps adicionales, que son las siguientes:

- Personas: el plan de marketing incluira un analisis de los impactos que tendraen los
empleadosde Wetrex elaumento de clientes, facilitandoun plan de incentivos para mantener
la calidad de los servicios ofrecidos y buscando continuamente la motivacion del equipo.

- Evidenciafisica: definirel lugar donde se presentara la experiencia de digitalizacion
de las pymes, es primordial para causar impacto en los usuarios y garantizar su fidelizacién

a lo largo del tiempo.

- Alianzas: para el desarrollo del trabajo se estardn evaluando alianzas con

relacionistas publicos que generar mejor impacto a las estrategias digitales.

- Procesos: se trabajard en la definicion de los procesos y los tiempos para la

elaboracion de la digitalizacion de pymes. (Kotler & Keller, 2012).

El desarrollo de las 8Ps vaa continuar siendo la base de todo producto, y su definicion
y adaptacion a las necesidades digitales permitira el éxito de la empresa, los beneficios de
su utilizacién son: conocer mejor al consumidor, crear diferenciacién de marca versus la
competencia, identificar oportunidades, detectar con mayor precision y tiempo

oportunidades para llegar a nuevos mercados, entre otros. (Jara, etal, 2019).

Pasar del marketing tradicional al marketing digital segin Kotler: (Kotler, Marketing
4.0,2019)

El marketing 4.0 de Kotler hace referenciaa un enfoque que combina la interaccion
en linea y fuera de linea entre empresas y clientes, debido a que la primera que hace
referencia a lo digital por si sola no es suficiente. De hecho, en un mundo cada vez més en

linea, el tacto fuera de linea representa una fuerte diferenciacion.

Para pasar del marketing tradicional al digital nos encontramoscon la evolucién de
conceptos, es decir pasamos de hablar de segmentacion a la confirmacion de la comunidad,
para participar efectivamente en una comunidad, las marcas deben pedir permisos,

demostrando en este punto que la relacion es horizontal marca — cliente.
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3.1.6. El impacto digital en el comercio minorista

El comercio minorista esta experimentando una rapida transformacion impulsada por
varios factores, como el aumento de los ingresos familiares, unaumento del consumismo, y

el aumento de la demografia (Ballantyne, etal. (2015).

Sin embargo, en los afios venideros, se espera que el comercio minorista ya no sea
solo un fendomeno urbano y las ciudades mas pequefias evolucionaran a una tasa rapida para

constituir una parte significativa del comercio minorista organizado.

Asi mismo, se esperaque laondadigital acelere alin mas esta aperturade crecimiento
aumentando las posibilidades de negocios disruptivos orientados al cliente y de los modelos

operativos.

La industria planea subirse a la ola de la revolucién digital. A medida que los
minoristas crecen y evolucionan, necesitan refinar su modelo comercial a los cambios en el
entorno que les ofrecen oportunidades paramejorar la participacion del cliente y mejorar la
experiencia de compra en general. Lo digital serd uno de esos disruptores criticos que se
espera que tenga un impacto profundo en los compradores y minoristas (Ballantyne, et al.
(2015).

Los factores clave que dan formaa las tendencias digitales del futuro para los

pequefios negocios son:

e Aumento del numero de usuarios de Internet y redes sociales: Dada la
profunda correlacion entre la inclusién de Internet y la prosperidad
econdmica, pudiendo conectar a las personas sin la dependencia de la

ubicacidn geografica.

e Los dispositivos habilitados por tecnologias como Wi-Fi publico, 3G y 4G

han puesto la movilidad en el centro de la proxima gran revolucion.

e Aumento del niUmero de usuarios de teléfonos inteligentes y aumentando el

comercio movil.

e El consumidor medio ha aumentado su tiempo frente a la pantalla 4 horasa la
semana; mientras su pantalla fija el tiempo se ha reducido en 2,5 horas /

semana.
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o Infraestructuradigital: la Industria 4.0, o la cuarta revolucion industrial, esta
caracterizada por nuevas tecnologias que difuminan las lineas entre el mundo
fisico y el digital, conduciendo en tiempo real a fuentes de datos nuevasy
existentes. Emparejado con potentes herramientas de analisis, como
visualizacion, escenarios y algoritmos de aprendizaje predictivo, este acceso
a los datos estdn cambiando fundamentalmente la forma en que operan las

empresas.

Las empresas ahora pueden recopilar grandes conjuntos de datos de activos e
instalaciones en tiempo real, realizan una analitica para generar nuevos conocimientos y
ejecutan mas decisiones efectivas. En esencia, esta revolucién digital esta probablemente
cambiando laformaen que se disefian, crean, y entregan a los clientes sus productos (Chiang,
2013)

El rapido desarrollo de la infraestructura digital y las opciones de transferencia de
dinero llevarian a un aumento de la presencia de minoristas omnicanal. Por lo que las

fronteras entre minoristas virtuales y fisicos podria colapsar.

El mundo digital ofrece oportunidades para los minoristas en cuanto a la oportunidad
de adquirir nuevos clientes, interactuar mejor con los clientes existentes y reducir el costo

de las operaciones (Marshall, etal. 2015).

La capacidad de recopilar, procesar y compartir grandes cantidades de datos ha
llevado a algunas interrupciones fundamentales en el disefio de los modelos de negocio

dentro de las pequefias empresas. Los factores clave que impactan este cambio incluyen:

e Convergencia: los limites tradicionales entre sectores estd colapsando. La
innovacidn en los sistemas de pago es un claro ejemplo.

e Centradoenelcliente: los limites funcionales también se estan desmantelando
para alinear las estructuras con las necesidades del cliente. El proceso se ha
acelerado atn mas a traves de lo digital, ya que los macrodatos ahora hacen

un andlisis del comportamiento del comprador con gran detalle.

e Cooperacion: esta es una mentalidad revolucionaria que combina la

competencia con colaboracion. Los proveedores y minoristas ya no compiten
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por recursos limitados, pero trabajan juntos para beneficiarse de un mayor
valor hacia el cliente.

e Copropiedad: desde un contexto minorista, lo digital haayudado a monitorear
y controlar la calidad en los contratos de franquicia para lograr una mayor
alineacion del modelo de negocio con el comprador presentando

oportunidades de mejorapara los pequefios comercios.

e Co-creacion: el nuevo comprador digital estd altamente interconectado con
sus comparieros sociales y estd mas dispuesto que nunca para compartir sus
experiencias y dejar que otros se beneficien de sus interacciones con
productos y servicios. Ayuda de los consumidores a co-crear la propuesta de
valor en base a su voluntad de proporcionar comentarios que ayuden a refinar
los modelos de entrega en una base continua en tiempo real.

Las fuentes tradicionales de diferenciacion paralos minoristas han sido sobre la base
deun servicio al cliente superior, alto nivel operativo, eficiencia o debido a un valor superior
de producto y servicio. La era digital ha permitido a los minoristas mejorar la entrega en

cada uno de estos resultados.

3.1.7. Los formatos operativos del comercio minorista

Tradicionalmente era fécil identificar a un minorista. Correspondia a un negocio
ubicado en una zona aledafia al consumidor donde solo se compraba y se vendia productos
dentro de una tienda fisica. Sin embargo en la actualidad dichos minoristas se ven afectados
por minoristas digitales de la nueva era (adoptando modelos de negocios innovadores). En
consecuencia, los minoristas tradicionales estan intentando cerrar la brecha adoptando

iniciativas digitales adecuadas.

Asi mismo, las barreras de entrada bajas han dado lugar a la aparicion de nuevos
"minoristas digitales”. La relevancia también estard determinada por la capacidad de los

minoristas para satisfacer la mentalidad bajo demanda del cliente moderno.
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En cuanto a los consumidores se esta creando un movimiento que lleva a una
transformacion en el tamafio de las tiendas minoristas haciendo referenciano a "donde” se

comprasino al "como"y "cuando”.

La era digital estd brindando una nueva oportunidad para corregir o ajustar las
dimensiones de cada tienda y disminuir la presion sobre el minorista en cuanto a los
mérgenes de ganancia. En efecto, considerar costos como los alquileres o la necesidad de

mayor espacio fisico.

Es decir, que puede permitir que los minoristas ofrezcan la misma experiencia de
compra (en términos de rango, profundidad, disponibilidad, etc.) sin la necesidad de contar

con mas espacio.

3.1.8. Cambiando los modelos de negocio

Con la llegada de las disrupciones digitales, los limites entre el mundo digital y fisico
contintan difuminandose, con profundas implicaciones para la forma en que funcionan los

minoristas.

Practicamente todos los minoristas se ven afectado en esta transformacion digital en
Ccurso, ya sea por iniciativa propia o por presiones de la competencia. Aunque los modelos
comerciales siempre han evolucionado con el tiempo, la confluencia de tecnologias como
movil, nube, social, y el analisis de Big Data ha acelerado el ritmo al que las empresas de

hoy estan evolucionandoy el grado en el que se transforma una tienda.

Para algunas empresas, la transformacion digital es una fuerza disruptiva. Para otros,

abre la puerta a nuevas oportunidades incomparables.

Como un minorista puede aprovechar la intervencion digital para cambiar su modelo
de negocio depende de la etapa de crecimiento en la que se encuentre la empresa. Para las
empresas emergentes cercanas, la intervencion digital abre puertas a modelos de negocio
innovadoresy productos sinérgicos. Para lasempresas en funcionamiento, las intervenciones
digitales pueden ayudar tanto en el aumento de la lealtad de los clientes existentes como en

la obtencidn de nuevos clientes.
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Para las empresas maduras, las interrupciones digitales pueden ayudar superar
amenazas y explorar nuevos ecosistemas. EI panorama minorista del mundo esti
experimentando actualmente una explosion de conexiones, datos e innovaciones. E incluso
aunque esta hiperconectividad ha cambiado el juego, los clientes también estdn cambiando
radicalmente las reglas — exigiendo nuevas experiencias mas sencillas, fluidas y

personalizadas.

3.1.9. Lasatisfacciondel cliente

La satisfaccion del cliente en el sector de servicios ha sido significativa durante
muchos afios y se considera uno de los mayores resultados vitales de todas las actividades
de marketing en empresas orientadas al mercado. Se piensa que los clientes que estan
satisfechos tienen méas probabilidades de mostrar lealtad, repetir compras y difundir el boca

a boca tan ventajoso para las empresas (Kandampully 2016).

Por otro lado, los clientes insatisfechos son méas probable que expresen su
insatisfacciony afecten ala competitividad de laempresadafiando lacomerciabilidad de sus

productos y servicios.

La calidad del servicio y la satisfaccidon del cliente han sido reconocidas como
factores clave en la lucha contra la diferenciacién competitiva y la retencion de clientes.
Muchos investigadores sugierenque la satisfacciondel cliente afecta positivamente la lealtad

del cliente, lo que a su vez afecta la rentabilidad y crecimiento para las empresas (Su, 2014).

Las empresas con clientes leales y satisfechos obtienen mayores margenes de éxito
y, por lo tanto, mayores beneficios. Su (2014) afirma, sin embargo, que uno de los mayores
desafios contemporaneos en la gestion del sector de servicios es proporcionar y mantener la

satisfaccion del cliente.

Sin embargo, Barsky et al. (2013) afirman que los clientes estan dispuestos a pagar
significativamente mas cuando el servicio ofrecido excede sus expectativas. Por lo tanto, es
fundamental para las empresas identificar los requisitos de sus clientes y satisfacer sus

demandas.

La mayor funcidn de las empresas de servicios es realizar la prestacién de un servicio

de calidad asusclientes (Su, 2004). Segun Heskettetal. (2017), lasatisfaccion se ve afectada
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principalmente por el valor de los servicios ofrecidos a los clientes. El valor esta formado
por personas satisfechas, leales y productivas.

La satisfaccionde losempleados es, asu vez, principalmente el soporte de alta calidad

que permite a los trabajadores brindar resultados a los clientes (Heskett et al., 2017).

La entrega de servicios y productos de alta calidad es una estrategia que muchas
empresas utilizan para aumentar su habilidad para competir y es importante para la

supervivencia en un entorno competitivo.

Proporcionar un servicio de alta calidad aumenta la satisfaccion del cliente por lo que
se consideran factores clave que conducen al éxito de dichas empresas. Asi mismo, mejora

la participacion de mercadoy rentabilidad de la empresa (Heskett etal., 2017).

Vinculado a las empresas de consultoria Kandampully et al. (2016) afirman que la
calidad de los servicios es la clave de la capacidad de distinguirse de sus competidores y
fidelizarasusclientes. En efecto, afirmanque en un sector tan competitivo como es el sector
de la publicidad y el marketing que ofrecen productos similares y servicios, es necesario que

los empresarios hagan que sus productos y servicios se destaquen entre los otros.

Por lo tanto, los empresarios deben comprender las necesidades de sus clientes y
cumplirlas o superarlas. Ademas, la comunicacion personalizada puede reducir el exceso de

informacidny ayudar al cliente a tomar las decisiones correctas.

Los autores también afirman que unaempresaque puede proporcionar productos de
gran relevancia para el cliente puede aumentar el nivel de satisfaccidon de los mismos. Esto,
asuvez, puede generar mayores ingresosy mayores gananciasy puede generaralargo plazo

mejores relaciones.

Segun Stojanova, et al (2012), las pequefias empresas (minoristas) pueden ser mas
competitivos frente a empresas mas grandes, debido a sus ventajas de flexibilidad y cercania
a los clientes. Por lo tanto, pueden ofrecer productos totalmente personalizados, lo que es
mas dificil para las empresas mas grandes que no estan tan cerca de sus clientes. Sin
embargo, a veces la personalizacion es dificil de usar con respecto a los desafios de

implementacion, informacion inadecuada del cliente y otros problemas.

38



Zeithaml et al. (2016) argumentan que es mas ventajoso para una empresa invertir en
clientes que encontrar nuevos. Ademas, la retencion de clientes es esencial para las pymes

debido a sus recursos limitados.

Un cliente habitual se vuelve menos costoso de mantener debido a efectos de
aprendizaje y costos de servicio reducidos, ya que el cliente compra mas, paga precios mas
altos, y con gusto hace recomendaciones en forma de boca a boca a otros (Stojanova, et al
2012).

La retencion de clientes en las empresas de consultoria se ha vuelto cada vez mas
importante y con mayor aumento de la competencia. Por lo que aquellas empresas que
pueden atraer, mantener, satisfacer y retener a los clientes tienen més probabilidades de

sobrevivir.

En general, cuanto méstiempo permanezcael cliente en larelacion alargo plazo, més
rentable seré la relacion con la empresa. La supervivencia en el mercado global se ha vuelto
muy dependiente de la estrategia centrada en el cliente como factor clave.

3.1.10. Resumen

En resumen, en primera instancia, para los ejecutivos de pequefios negocios, ex isten
varias practicas para establecer e impulsar la transformacion digital. Muchas de las practicas
identificadas son practicas lideres bastante tradicionales, pero los ejecutivos también deben
enfatizar las practicas lideres menos tradicionales, como el uso de las TIC y la construccion

de una vision digital de toda la empresa para establecer e impulsar el cambio.

Al tenerunenfoqueactivo paralatransformaciondigital de la empresa, los ejecutivos
pueden mostrar su propia organizacioén y la gran importancia del fendmeno. Al mismo
tiempo, demostrar a los clientes, inversoresy otras partes interesadas que la empresa esta

activa en sus esfuerzos por digitalizar sus operaciones.

La transformacién digital es un fendémeno holistico y cambia la estrategia de las
empresas y las operaciones a fondo. La transformacion digital trae nuevas decisiones
estratégicas para los gerentes, digitaliza la creacién y captura de valor, cambia los

mecanismos de gobiernoy renueva las competenciasy la cultura de la empresa.

Dentro de las empresas de consultoria el precio es la principal estrategia de marketing

que los mantiene en la competencia, yaque tienen precios bajosy asi atraen clientes. Es mas,
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éstasempresastienen laventajade tomardecisionesrapidasen lafijacion de preciosen lugar
de empresas de cadena que estan controladas por su sede.

A través de la digitalizacion, son capaces de realizar un seguimiento de los precios
de sus competidores y ofrecer un precio mas bajo, lo que los convierte en los seguidores de

precios.

Ademas, el segundo elemento mas importante de su estrategia de marketing es la
personalizacion de sus servicios de acuerdo con las preferencias de sus clientes. Ofrecen un
servicio personalizado y son mas flexibles, a diferencia de las grandes empresas que ofrecen

un servicio mas estandarizado.

Las pequefias empresas estdn mas cerca de sus clientes y dan gran importancia a la
interaccion personal con los mismos para que se sientan bienvenidos, y luego dichos clientes

tienden a ser habituales porque se sienten tratados especialmente.

En cuanto ala promocidn lasempresas de consultoria utilizan principalmente canales
digitales para promocionar sus productos y servicios. Usan un enfoque similar al marketing
digital en su mayoria, sin embargo, varia dependiendo de cuanto estén dispuestas a gastar

las empresas en él.

Anteriormente, las empresas utilizaban medios tradicionales, como periodicos, radio
y televisidn, para comercializar sus servicios. Entonces, cuanto mayor sea la cantidad de
dinero que una empresa gaste en esos canales de marketing, mayor exposicion pueden

obtener.

Por consiguiente, la digitalizacion ha brindado oportunidades paraque las consultoras
participen y compitan en el mercado, porque demandamenos recursos para comercializar
un servicio. Con esto, también pueden difundir mensajes mas rapidoy promover eventos

que ocurren de la misma manera.

Por lo tanto, pueden ofrecer servicios personalizados que son mucho mas dificiles
para un empresa de gran tamafo ya que tienen un proceso de decision mas largo y ofertas

mas estandarizadas.

Ademas, através de la digitalizacion, las empresas pueden mostrar sus servicios en
internet las 24 horas al dia, siete dias a la semana. y, por lo tanto, pueden mostrar lo que

ofrecen a los clientes potencialesen cualquier lugar alrededor del mundo.
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A través de la aparicidn de sitios de terceros, las pequefias empresas obtienen la
misma exposicion en sitios web como las mas grandes. Aqui, también pueden comparar los
precios de sus servicios con otras y son capaces de trabajar con su estrategia de precios a

diario para obtener ventajas competitivas.

Para las empresas mas grandes, que tienen su sede en diferentes ciudades, es mas
dificil y requiere més tiempo ya que exige mucho trabajo y una planificacién cuidadosa, a

diferencia de las pequefias empresas.

4. Metodologia

El enfoque cualitativo es el utilizado para la integracion y analisis de los datos del
presente trabajo. La investigacién cualitativa es entendida por algunos autores como la
“expresion genérica” (Hernandez, 2012). Esto significa, por un lado, que comprende
actividades o investigacion que puede llamarse especifica. Elenfoque cualitativo trabajacon
datos buscando su significado, a partir de la percepcion del fenédmeno dentro de su contexto.
El uso de la descripcion cualitativa busca capturar no solo la apariencia del fendmeno asi
como sus esencias, tratando de explicar su origen, y cambios, y tratando de intuir las

consecuencias.

También segun este autor, es deseable que la investigacidn cualitativa tenga como

caracteristica la busqueda de:

“unaespecie de representatividad del grupo mas grande
de sujetos que participara en el estudio. Sin embargo, noes, en
general, su preocupacion cuantificacion del muestreo. Y, en
lugar del azar, decide intencionalmente, considerando una
serie de condiciones (sujetos que son esencial, segin el punto
de vista del investigador, para el esclarecimiento del sujeto en
foco; facilidad para conocer gente; tiempo de individuo para
las entrevistas, etc.” (Quinlan, 2019 p.132).

Para Gil (2012), el uso de este enfoque proporciona una comprension mas profunda
de la investigacion de cuestionesrelacionadas con el fendmeno en estudio y sus relaciones,

maximizando el valor del contacto directo con la situacion estudiada, buscando lo que era
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comun, pero permaneciendo, sinembargo, abiertaa percibir laindividualidady los multiples
significados.

4.1. Alcance de la investigacion
El alcance de la investigacion es explicativa y correlacional
Investigacion explicativa

Segun Gil (2012), entran en la categoria de investigaciones explicativas todos
aquellos que buscan descubrir ideas e intuiciones, en un intento de adquirir mayor
familiaridad con el fenémeno investigado. No siempre existe la necesidad de formular
hipdtesis en estos estudios. No obstante lo hacen posible aumentando el conocimiento del
investigador sobre los hechos, permitiendo la formulacion de problemas mas precisos,

creando nuevas hipétesis y llevando a cabo nuevas investigaciones mas estructuradas.

En estasituacion, laplanificacion de lainvestigacion debe ser flexible, suficiente para
permitir el andlisis de los diversos aspectos relacionados con el fenémeno. De igual forma,
Gil (2012) considera que la investigacion explicativa tiene como objetivo principal
desarrollar, aclarar y modificar conceptos e ideas, teniendo con miras a formular problemas

mas precisos o hipotesis investigables para estudios adicionales.
Disefio correlacional

Es unaformade investigacionen laque se comparalaocurrenciade algunas variables
en dos momentos o situaciones diferentesen un contexto natural. En efecto, busca describir
la ocurrencia conjunta de componentes de los fendmenos pero no proporciona datos que

determinen si las relaciones son causaleso no.

En efecto, son estudios que aplican métodos para analizar asociaciones entre
variables o evaluacion de poder predictivo de variables en relacion con otras por lo que

incluye entrevistas (Appelbaum, 2015).

4.2. Enfoque de recoleccion de datos

En cuanto a los métodos empleados se debe tener presente que el enfoque es

longitudinal y transversal. Dicho examen proporciona una forma sistemética de observar los
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eventos, recopilando datos, analizando informacién y reportando los resultados durante un

largo periodo de tiempo.

Longitudinal (estudio con seguimiento, secuencial, seguimiento)

Los métodos longitudinales parecen resolver los problemas que surgen en estudios
transversales porque siguen a los mismos individuos durante un periodo de tiempo. Estos
estudios se centran en secuencias de cambios y variabilidad individual o invariabilidad en el
tiempo. Sin embargo, los estudios longitudinales enfrentan varias dificultades. Un problema
es que normalmente implican someter a cada participante a las mismas pruebas varias veces.
Con el tiempo, se obtienen practicas en la toma de pruebas. Estos efectos de la practica
pueden distorsionar la medicion de eventuales cambios de desarrollo subyacentes (Haddad,
2004).

Transversal

Se trata de estudios en los que la exposicion al factor o causa esta presente al efecto
en el mismo momento o intervalo de tiempo analizado. Se aplican a investigaciones de
efectos por causas que son permanentes, o de factores que dependen de las caracteristicas
permanentes de los individuos. Los estudios transversales describen una situacion o
fenomeno en un tiempo indefinido. Por lo tanto, no es necesario conocer el tiempo de
exposicion de una causa para generar el efecto, el modelo transversal se utiliza cuando la

exposicion es relativamente constante en el tiempo y el efecto es cronico (Campana, 2001).
En cuanto a la informacidn se obtuvo de las siguientes fuentes:

» Datos primarios: obtenidos en el campo de la investigacion, directamente de las

fuentes originales de informacion (observacién directa dentro de la empresa);

» Datos secundarios: obtenidos de fuentes oficiales descriptos en la seccion de

bibliografia
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5. Formulacion estratégica
5.1.Introduccion

El posicionamiento de marca se discute como parte de la segmentacion, la
focalizaciony el posicionamiento que se considera como la base de toda estrategia de
marketing (Goi, 2019).

El primer paso de este modelo es lasegmentacion. Haciendo referenciaa unadivision
del mercado en grupos mas pequeios. La segmentacion es fundamental ya que “la mayoria
(probablemente todos) los mercados no son monoliticos,sino que consisten en submercados,
que son relativamente homogéneos en términos de lo que necesitan o quieren de las empresas

que ofrecen tipos similares de productos o servicios” (Goi, 2019:3).

Es importante formar segmentos para responder de maneradiferente en cada uno de
ellosteniendo en cuentas las diversas actividades de marketing. Ademas, sonrelevantes para
explicar y predecir el comportamiento del cliente ante las acciones de marketing de una
empresa. Los segmentos pueden basarse en (y, por lo tanto, son homogéneos en términos
de) varias caracteristicas del consumidor como demografia, estilos de vida, patrones de
comportamiento, necesidades, valores, y otras caracteristicas. En este sentido, es
fundamental que los grupos de compradores (a los que se dirige) respondan de forma similar

a las actividades de mercadeo.

El segundo paso en el modelo es la seleccion del mercado objetivo. La focalizacion
implica evaluar los diversos segmentos, identificados en el proceso de segmentacién, con el
objetivo de determinar en qué submercados la empresa deberia competir. Esta evaluacion
estd basada principalmente en el atractivo econdmico general del segmento, asi como en los
recursos y objetivos. Mas especificamente, en la evaluacion de los segmentos, centrandose
en factores como el tamafio, los recursos necesarios para penetrar en el mismo, las fortalezas
y debilidades de la empresa, presencia de sustitutos dentro y fuera de la categoria del

producto.

El ultimo paso es el posicionamiento, que lI6gicamente sigue al objetivo apropiado
que se ha determinado en el segmento. El posicionamiento implica colocar una marca de
manera que el mercado objetivo lo perciba como diferente y superior en relacién con los
competidores (Kotler 2012).
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El posicionamiento es importante ya que “establece la direccion de las actividades y
programas de marketing: lo que la marca debe y no debe hacer con su marketing” (Goi,

2019:5).

Por lo tanto, el desarrollo del programa de marketing debe estar vinculado al
posicionamiento para garantizar que las decisiones del marketing mix sean consistente. Por
ejemplo, cuando una empresa afirma tener un alto prestigio, puede respaldar esta afirmacion
cobrando un precio superior, limitando el namero de puntos de distribuciony produciendo

menos de lo demandado.

En efecto, el marketing mix puede verse como "los detalles tacticos de la estrategia
de posicionamiento de la marca, cualquier decision sobre el posicionamiento tiene

implicaciones directas e inmediatas paratodo el marketing mix" (Evans, 2015: 168).

Por el contrario, todos los elementos del marketing mix: promocion, precio,
distribucion y, por supuesto, el producto, son factores criticos en el posicionamiento ya que
tienen un impacto en el espacio perceptual de los consumidores. Ademas, todos los equipos
deben estar coordinados para influir tanto en la mente de los consumidores como de los

empleados de la empresa.

Por consiguiente, en la fase de investigacion del presente proyecto se hizo el trabajo
de campo necesario para las primeras secciones del plan de negocio. Ahora solo se necesita

recopilar la informacién en un documento claro y conciso paraque se pueda hacer uso de él.
5.2.Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir su mercado objetivo en
distintos grupos de compradores que requieren diferentes productos o una mezcla de
marketing diferente. Es uno de los pasos necesarios para definir y apuntar a mercados

especificos.

Las empresas que segmentan adecuadamente su mercado disfrutan de importantes
ventajas. Segun un estudio de Bain & Company, el 81% de los ejecutivos encontraron que
la segmentacién era crucial para aumentar las ganancias. también descubrieron que las
organizaciones con excelentes estrategias de segmentacion del mercado disfrutaban de un
beneficio un 10% mayor que las empresas cuya segmentacion no era tan efectiva durante un
periodo de 5 afios.
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Otros beneficios incluyen:

e Mensajes de marketing mas solidos: ya no tiene que ser geneérico y vago;
puede hablar directamente con un grupo especifico de personas de manera
que puedan relacionarse, porque comprende sus caracteristicas, deseos y

necesidades.

e Publicidad digital dirigida: la segmentacién del mercado ayuda a comprender
y definir las caracteristicas de la audiencia, para que se pueda dirigir los
esfuerzos de marketing a edades, ubicaciones, habitos de compra, intereses

especificos, etc.

o Desarrollar estrategias de marketing efectivas: conocer a su publico objetivo
brinda una ventaja sobre los métodos, tacticas y soluciones a los que se

responde mejor.

e Mejores tasas de respuesta y menores costos de adquisicion: resulta de la
creacion de las comunicaciones de marketing tanto en mensajes publicitarios
como en la orientacion avanzada en plataformas digitales como Facebook y

Google utilizando la segmentacion.

e Atraera los clientes adecuados: la mensajeriadirigida, claray directa atrae a

las personas que deseacomprar en la empresa.

e Aumento de la lealtad a la marca: cuando los clientes se sienten
comprendidos, excepcionalmente bien atendidos y confiados, es mas probable

que se queden con la marca de la empresa.

e Diferenciar la marca de la competencia: los mensajes personales mas

especificos hacen que la marca se destaque frente a los competidores.

¢ Identificacionde nichosde mercado: lasegmentaciénpuede descubrir no solo
mercados desatendidos, sino también nuevas formas de atender los mercados

existentes, oportunidades que pueden utilizarse para hacer crecer la marca.

e Permanecer en el mensaje: como la segmentacion es tan lineal, es facil
mantenerse al dia con las estrategias de marketing y no distraerse en areas

menos efectivas.
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e Impulsar el crecimiento: puede animar a los clientes a que compren de nuevo

0 que renuncien a un producto o servicio de menor precio.

e Beneficios mejorados: diferentes clientes tienen diferentes ingresos
disponibles; los precios se pueden establecer de acuerdo con cuédnto estan
dispuestos a gastar. Saber esto puede garantizar que no se venda demasiado

(0 menos).

e Desarrollo de productos: podra disefiar teniendo en cuenta las necesidades de
los clientes y desarrollar diferentes productos que se adapten a las diferentes

areas de base de clientes.

Para Wetrex la segmentacion del mercado es necesaria ya que le permite enfocar sus
planes de accion hacia los mismos. Por consiguiente, se habia definido tener clientes de
pequefios negocios, en primera instancia cercade la zona geografica para luego comenzar a

ampliarlo y llegar a mayor cantidad de clientes independientemente de dicha zona.

Estos pequefios negocios son de los rubros de alimentacion (verdulerias, kioscos y

restaurantes) y servicios (salon de bellezay autoservicios de lavado de vehiculos).

Otro tipo de segmentacion realizado es si los duefios de los pequefios negocios
utilizan alguna plataforma web. En tal sentido es necesario realizar una apreciacion de este
tipo para determinar cudl es la influencia de la red dentro de sus negocios. Si los duefios
establecen que utilizan dichas plataformas muy pocas veces se va a necesitar realizar

estrategias méas determinantes que a diferencia de aquellos que si utilizan la web.

En consecuencia, Wetrex segmenta sus clientes teniendo en cuenta la ubicacion de

los mismos y la utilizacion o no de las tecnologias de informaciony comunicacion.

La particularidad de utilizar o no las tecnologias de informacidn basicamente permite
diferenciar aquellos que tienen un nivel de capacitacion promedio sobre las mismas. Como
el objetivo de Wetrex es brindar un servicio para que los duefios de estos pequefios negocios
pertenezcan a una plataforma de Google (Google My Business), si dichos duefios conocen
la herramienta el poderde integrarlosa su listado de clientes no impondra demasiada impacto
negativo. Asi mismo, si los duefios no estan familiarizados con dicha herramienta sera

necesario un mayor poder de convencimiento de la empresa haciaellos.

Por otro lado, se realiza una subclasificacion del segmento:
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Figura 3. Subclasificacion del segmento

|

Psicograficos

Conductuales

ocioeconomico

Segmentacio

Fuente: Elaboraciénpropia en basea Schiffmany Kanuk (2001)

Demogréficos: Es una formaaccesible de segmentacion del mercado, ya que
requiere menos puntos de datos para implementar que la segmentacion
psicografica o conductual, mientras que ofrece matices mas selectivos que la
segmentacion geografica. Hay muchas formas de segmentar los mercados
utilizando datos demograficos. Los factores mas utilizados corresponden a
caracteristicas como la edad, el sexo, el nivel de estudio. Para Wetrex la
segmentacion en cuanto a factores demograficos corresponden a duefios de

pequefios negocios entre 25 a 55 afios.

Psicograficos: La segmentacién psicografica divide sus gruposde clientes en
segmentos que influyen en los comportamientos de compra, tales como:
creencias, valores, estilo de vida, estatus social, opinionesy actividades. Es
diferente de la segmentacion del comportamiento porque extrae las
motivaciones detrds del comportamiento, en lugar de rastrear el
comportamiento en si. Esta segmentacion serd obtenida una vez analizada la

base de datos de clientes ya existentes de Wetrex para que se pueda construir
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una personalidad de dichos clientes. Asi mismo esta segmentacion permite
entender de sus clientes con necesidades, deseos, inquietudes, motivaciones y
aspiraciones; mejora la comunicacidn yaque se podrahablar el idioma de los
cliente, a nivel personal y emocional; el enfoque cambia de los beneficios y
las caracteristicas del servicio ala vida de los clientey como puede mejorarla;
permite también descubrir como los clientes utilizan los servicios ofrecidos
por la consultora 'y por qué y permite también personalizar el servicio para

diferentes personas.

e Conductuales: lasegmentacion del comportamiento se refiere aun procesode
marketing que divide a los clientes en segmentos segin sus patrones de
comportamiento al interactuar con un negocio o sitio web en particular. Estos
segmentos podrian incluir la agrupacidon de clientes por: su actitud hacia el
servicio, por su uso, su conocimiento general de la marca, el comportamiento
y tendencias de compra. Ir mas alla de los metodos tradicionales de
segmentacion demogréaficay geograficay utilizar datos de comportamiento
permite la ejecucion de campafas de marketing mas exitosas. Por lo que para
esta segmentacion Wetrex tiene presente el comportamiento de sus clientes
actuales con el fin de realizar un pronostico para conocer cual serén los

potenciales clientes.

e Socioecondmicos: Elnivelde ingresos, decide el poderadquisitivo general de
una personay el tipo de bienes adquiridos. Por lo tanto, hay cuatro clases:
personas por debajo de la linea de pobreza, grupo de ingresos bajos, grupo de
ingresos medios y grupo de ingresos altos. En cuanto a esta segmentacion se
debe tener presente que los potenciales clientes de Wetrex son duefios de
negocios pequefios por lo que es punto para tener en cuenta en la estrategia

de fijacion de precios de sus servicios.

5.3.Perfil del target

Como se establecié el mercado meta corresponde a los pequefios negocios que estan
en cercania de la consultora. Estos aiin no han incursionado en las TIC pero tienen la
intencion de introducirse a la era digital.
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La mayoria son negocioscon no mas de 5 colaboradores que basan sus ganancias en
el aumento de la productividad resolviendo los problemas inmediatos que se presentan. Asi
mismo un gran porcentaje se dedica a la comercializacion de sus productos y el resto al

sector de servicios.

5.4. Posicionamiento

El posicionamiento implica la identificacion y la comunicacion de asociaciones para
cambiar o fortalecer las percepciones de los clientes sobre la marca en particular frente a
otras marcas. En este sentido Wetrex tiene que ser activa para crear las asociaciones deseadas

en la mente de sus clientes.

Al respecto, el posicionamiento de la consultora se puede dividir en dos

subcategorias, previstoy real.

El posicionamiento previsto escomo una empresa quiere o pretende que la marca sea
percibida por los clientes objetivos. Por lo tanto, el posicionamiento previsto comprende el
conjunto (completo) de asociaciones que los lideres desean que los consumidores objetivo
mantengan. Wetrex focaliza el posicionamiento previsto en el sentido de que sus clientes
perciban que sus servicios son superiores en cuanto a calidad, precio y beneficios obtenidos

al contratar a la consultora.

Por otro lado el posicionamiento real, tal cual indica su palabra es el que realmente
se encuentra cualquier empresa dentro del segmento. Para la consultora su posicion es
privilegiada tal cual se habia comentado ya que es la Gnica que ofrece un servicio particular:

Google My Business.

5.5. Plan estratégico

Para definir la estrategia de la consultora se debe tener en cuenta:

1. Es necesario competir para mejorar la posicion en el mercado
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Tener precios competitivos de acuerdo con cada linea de producto o servicio,
que para Wetrex es ofrecer la herramienta Google My Business en los
pequefios negocios.

Realizar campafias de publicidad paraatraer a nuevos clientes.
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Para el caso de determinar la posicion en el mercado de Wetrex se aplicala matriz BCG. Teniendo presente los competidores que se habian

analizado: BDG Buenos Aires, Mystra y Salaun

Tabla 1. Matriz BCG

PROPORCION VENTAS~ VENTAS~ TASA CUOTA
CARTERA VENTAS SECTOR ANO SECTOR ANO CRECIMIENTO MERCADO
PRODUCTOS VENTAS NEGOCIO LIDER ACTUAL ANTERIOR MERCADO RELATIVA CASILLAS MATRIZBCG

a b t ta = (t-ta)/ta =a/b
Wetrex 175.000 23% 60.000 300.000 260.000 15,38 2,92 ESTRELLA
BDG Buenos Aires 200.000 27% 40.000 200.000 198.000 1,01 5,00 vacas
GURU Consultores 220.000 30% 35.000 200.000 195.000 2,56 6,29 vacas
Salaun 85.000 11% 350.000 700.000 680.000 2,94 0,24 PERRO
Mystra 65.000 9% 75.000 60.000 50.000 20,00 0,87 INTERROGANTE
TOTALES 745.000 100% 560.000 1.460.000 1.383.000

Fuente: Elaboraciénpropia en basea David (2003)
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Fuente: Elaboracion propia en basea David (2003)

De la grafica se puede inferir que:

Salaun: la empresa tiene una participacion de mercado bajay tiene una tasa
de crecimiento baja, por lo tanto se considera un "perro™y deberia definir
estrategias para mejorar su posicion. Los perros, que se encuentran en el
cuadrante inferior derecho de la cuadricula, no generan mucho efectivo para
la empresa, ya que tienen una participacién de mercado baja y poco o ningin
crecimiento. Debido a esto, los perros pueden convertirse en trampas de
efectivo, inmovilizando los fondos de la empresa durante largos periodos de

tiempo. Por esta razon, son los principales candidatos para la desinversion.

BDG Buenos Aires y GURU consultores: Aunque se encuentran en un

cuadrante de bajo crecimiento tienen una participacion de mercado
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relativamente grande por lo que se consideran "vacas de efectivo™y, por lo
tanto, las empresas debe ordefiar la vaca de efectivo durante el mayor tiempo
posible. Las vacas lecheras, que se ven en el cuadrante inferior izquierdo,
suelen ser productos lideres en mercados maduros. También esta ubicadaen
dicho cuadrante debido particularmente a su posicion de lideres en el mercado
de consultorias y son competidores bastante fuertes para Wetrex ya que

también trabaja con pequefios negocios.

e Mystra: Las oportunidades cuestionables son aquellas en mercados de alta
tasa de crecimiento, pero en los que la empresa no mantiene una gran cuota
de mercado. Los signos de interrogacion estan en la parte superior derecha de
la cuadricula. Porlo general, crecen rapido peroconsumen grandes cantidades
de recursos de la empresa. Los productos de este cuadrante deben analizarse
con frecuenciay de cerca paraver si vale la pena mantenerlos que es tal cual
el reflejo de la empresa en cuestion. Asi mismo es una empresa joven que

necesita optimizar sus estrategias y posicionamiento en el mercado.

e Wetrex: Los productos que se encuentran en mercadosde alto crecimiento y
que constituyen una parte considerable de ese mercado se consideran
"estrellas" y deben invertirse en mas. En el cuadrante superior izquierdo estin
las estrellas, que generan altos ingresos pero también consumen grandes
cantidades de efectivo de la empresa. Si una estrella puede seguir siendo lider
del mercado, eventualmente se convierte en unafuente de ingresos cuando la
tasade crecimiento general del mercado disminuye. Por consiguiente, Wetrex
tiene la posibilidad de seguir expandiéndose en el mercado al aplicar las

estrategias adecuadas para lograr dicho crecimiento.

Los beneficios tradicionales ya no proporcionan seguridad a largo plazo como se
contemplaba para cada organizacion. Las barreras de mercado tradicionales estan siendo
derribadas por aquellas empresas que pueden posicionarse facilmente por sus estrategias de

mercado para obtener mejores ventas.
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La implementacion de una estrategia particular no esta determinada por el
movimiento inicial, sino que también anticipa y atrae las maniobras y reacciones de los

competidores y cambios a las necesidades de los clientes en un futuro.

Por lo que el éxito de una estrategia dependera de actores claves como son los

recursos humanos, los consumidores, la competencia y los posibles sustitutos.

Figura 4. Las fuerzas de los actores claves

Competidores

(BDG Buenos
Aires)
ecursos Consumidores
Humanos W t ¢
(profesionales) e reX (negocios)
Sustitutos

(nuevas
herramientas
digitales)

Fuente: Elaboracion propia en basea David (2003)

« Es indispensable contar con profesionales idéneos en cuanto a Marketing y
Publicidad. Aunque Wetrex se encuentra en una etapa de crecimiento, necesitara
disponer a mediano y largo plazo colaboradores que tengan s6lidos conocimientos

en dichas formaciones.
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En el caso de BDG Buenos Aires su competidor mas fuerte que posee Wetrex es un
referencial para desarrollar estrategias que le permitan liderar el mercado. Con la
introduccion de la herramienta Google My Business la empresa cuenta con una
ventaja competitiva frente a dicha competencia ya que es la Unica que ofrece dicho

producto dentro de la cartera de negocios.

Otro actor clave son los consumidores, es decir, los pequefios negocios. Para
delimitar este punto Wetrex a partir de su analisis de mercado también debe
implementar el desarrollo de publicidades y promociones que fomenten el incentivo

a adquirir su producto estrella.

Por ultimo se consideran los posibles sustitutos, que son aquellas herramientas
digitales que pueden surgiren el mercado y sustituyan a Google My Business. Es por
esto que la innovacion entra dentro de las estrategias ha implementar por parte de
Wetrex.

Si se analiza el ciclo de vida de los productos de Wetrex segun la siguiente gréfica:

Gréafico 2. Ciclo de vida

Vontas y
utilidades ($)

|

Desarro- |
bo de |Introduccién  Crock-  Madurez Decadencia
producto miento

Perdidas/

Inversion ($)

Fuente: Kotler Philip (2003)
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La empresa Wetrex se encuentra en su etapa de crecimiento por lo que:
e Debe tener en cuenta las economias de escala parareducir costos

e Los volumenes de ventas siguen en aumento lo que ayudaria a las economias de

escala.

e Se comienzan a identificar claramente la obtencidn de los beneficios.

En cuanto a las estrategias de marketing también dependeran del ciclo de vida de
Wetrex por lo que la publicidad debe ser persuasiva ajustando los presupuestos de la misma
deacuerdo con cadamomento de vida.Parael primero periodo los gastos suelen ser mayores

para poder obtener margenes de ganancia mas elevados.

Con la implementacidon de las estrategias se busca pasar de la fase de crecimiento a
la fase de madurez, logrando de esta manera que Wetrex sea reconocida en el mercado,

mejorando su posicion y superando a su principal rival: BDG Buenos Aires.

5.5.1. Estrategia de Marketing

Una empresa bien posicionada vencera a la competencia que tenga una oferta
comparable. La empresa que articula claramente lo que hace, por qué es relevante y en qué
se diferencia, ayuda a los clientes a tomar decisiones de compramejoresy mas rapidas. Por

lo que se implementard en Wetrex las siguientes estrategias:

Estrategia de posicionamiento

Para posicionar un producto se debe considerar el pablico objetivo y el mercado en
donde se va a desarrollar. A menudo, este tipo de analisis se realiza para determinar qué
“gaps” estan desatendidos, lo que presenta una oportunidad de posicionamiento potencial
para la empresa. Luego, se debe determinar si la nueva oportunidad de posicionamiento es
puramente una cuestion de mensajes (relacionar lo que hace Wetrex, por qué es relevante y

en que se diferencia) o unacuestion de reforzar sus ofertas.
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En efeto, una buena estrategia de posicionamiento de producto requiere mirar tanto
interna como externamente. En primer lugar, ademéasde la variedad de productos y servicios
que ofrece Wetrex se va a considerar para su posicionamiento la herramienta Google My
Business como producto principal. Debido a que si la empresa intenta extender la marca de
un producto en demasiadas direcciones, pueden diluir el valor de la ofertay confundir al

cliente.

Normalmente, hay tres dimensiones claves para el posicionamiento: funcionalidad,
relevanciay diferenciacion. Como la oferta de Wetrex se refiere a un producto existente en
el mercado pero desconocido por los pequefios negocios el posicionamiento girara en tomo
a dicha oferta. En cuanto a la diferenciacion se incurrird a mejorar la calidad del servicio
brindado por medio de dicho producto mejorando también la atencién al cliente. Asi mismo
se incurrird en una publicidad mas persuasiva como se comentd anteriormente influyendo

en los potenciales clientes en cuanto a los beneficios obtenidos de dicho producto estrella.

Estrategia de precios

La estrategia de precios tiene sus raices en el corazén mismo del posicionamiento
competitivo. Wetrex incursionara en el mercado con un precio relativamente menor al del
mercado, para que le sea posible una rapida penetracion y un aumento en la cantidad de

clientes. Una vez que desarrolle una base de clientes confiable, podra aumentar los precios.
Esta estrategia es factible de realizacion debido a:

e La empresatiene bajo costos en mano de obra: ya que cuenta con personal

freelance y no en planta permanente.
e Posee experiencia a nivel de profesionalismo de sus duefios.

e No necesita contar con un presupuesto elevado para la realizacion del
producto: en este sentido la herramienta Google My Business es gratuita, lo
que hace la empresa es cobrar por el servicio brindado.
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Por altimo, dentro de los factores que se consideran como clave de éxito se pueden

mencionar:

Figura 5. Factores claves de éxito

INNOVACION

IMAGEN SERVICIOS

Fuente: Elaboracion propia en basea David (2003)

Estos 4 pilares son los que se asienta la empresa para distinguirse en el sector y tener

ventaja competitiva. Lo que se pretende es:

e [Estar cercadel cliente

e Conocer el mercado meta para tener en cuenta y lograr satisfacer las necesidades de

sus clientes

e Lograr disminuir costos y mejorar la atencional cliente

La empresa busca la mejora continua, por medio de su trayectoria ha ideado maneras
de sortear las situaciones mas vertiginosas que el pais ha presentado y se esta logrando

posicionar dentro de la mente de los clientes.
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5.5.2. Objetivos estratégicos

Analizar la matriz DAFO, permite a la investigacion encontrar unos objetivos
parael plan de marketing. De esta manera se puede determinar través de los objetivos

como podra la empresa llegar a cumplir los propdsitos establecidos.
En cuanto a los objetivos se establecen los siguientes:
e Desarrollo de productos innovadores:

Colocar a los clientes en primer lugar en el desarrollo de productos innovadores.
Para seguir siendo competitivos se debe innovar para satisfacer las necesidadesde los
mismos. Por lo que es necesario desarrollar productos que cumplan o superen las
expectativas de los clientes, aumenten el consumo de los productos y mejoren la

satisfaccion general del cliente.

Las areas de enfoque para mejorar la satisfaccion del cliente y aumentar el
consumo del producto incluye mayor atencion a los requerimientos de los clientes,
atencion a los detalles y maximizar los beneficios esperados aplicando la herramienta
digital. Esto se realizara dentro de los primeros quince dias de contactar a los clientes

potenciales.
Se va ateneren cuenta:
« Actividades de innovacion con respecto al volumen de ventas.
» Cantidad de productos innovados sobre la totalidad de productos.
» Grado de innovacion sobre el portafolio de innovaciones.

* innovacion sobre procesos.

Viabilidad técnica: la posibilidad de contar con una herramienta digital de facil

acceso le otorga contar con el apoyo de la misma sin costos elevados.
Viabilidad econdmica: la herramienta es gratuita

Viabilidad funcional: Google My Business otorga los beneficios para los clientes

en cuanto a mejorar la visibilidad de los mismos en el mercado.
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e Comunicacioninnovadora:

Implementar una comunicacién innovadora, rapida y eficaz con todas las partes
interesadas. La velocidad del desarrollo tecnoldgico de las herramientas de comunicacion es
fundamental por lo que se deben adoptar métodos nuevosy apropiados para transmitir los
resultados de la investigacion y el desarrollo a todos los interesados, en particular aquellos

que proporcionan los fondos para tal trabajo.
Para esto se va a considerar:

e Mantener y desarrollar mejores recursos para facilitar la evaluacién

comercial de nuevos productos y las oportunidades tecnologicas.

e Analisis de costo-beneficio y evaluacién de valor agregado en cuanto a

las oportunidadesy el desempefio.

e Implementar un proceso de innovacién abierta para identificar y

desarrollar propuestas de valor novedosas.

e Asegurar que todo el personal conozcay comprenda los estandares de

atencion esperados.

e Asegurarque losusuariosdelservicio conozcan lacalidad de los servicios

que deben esperar y sepan lo que se espera de ellos.

e Asegurarque losusuariosdelservicio tengan laoportunidad de comunicar

sus necesidades dentro de la empresa.

e Recopilar comentarios con regularidad para asegurarnos de que estamos

manteniendo los estandares de atenciony apoyo.

Viabilidad técnica: la comunicacion se realizard de manera personal con cada uno de
los clientes contando con el desarrollo de la herramienta. A medida que se va explicando

dicha herramienta también se explicaran los beneficios que obtienen por usarla.

Viabilidad econdmica: los gastos atribuibles corresponden a los viaticos de los

duefos en recurrir a cada negocio.
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Viabilidad funcional: la comunicacion se desarrollara con palabras faciles y claras
que puedan tener un alto impacto en los clientes.

e Dedistribucion:

Para la implementacion de esta estrategia también e va a recurrir a una herramienta
denominada Logoworks. La misma utiliza una estrategia de distribucion no tradicional con
enorme éxito. Hay miles de disefiadoresgraficos dentro de lamisma. Estaaplicacion permite
distribuir los servicios de disefio a través de Internet. Utilizan el marketing de motores de

busqueda, campafas publicitariasen lineay publicidad en linea continua para ganar clientes.

Esta estrategia de distribucion también brinda una propuesta de valor mas
convincente: la eficiencia operativa. Al utilizar un grupo de disefiadores virtuales,
Logoworks puede ofrecer a los clientes multiples opciones de disefio a un costo mucho

menor que el de una empresatradicional.

La empresa tomara dicha plataforma virtual para contactar con disefiadores que
potencien la muestra eficaz de la herramienta Google My Business. En particular se la
considera como una formaeconomicade contar con mayor personal sin que se los incluya

dentro de landmina de la empresa.

Viabilidad técnica: esta herramienta serd utilizada para mejorar los disefios del
producto ofrecido, ya que tiene la posibilidad de acceder a un sin numero de propuestas

dentro de la misma.

Viabilidad econdmica: es una herramienta sin costo y que ademas ofrece la

posibilidad de contratar a empleados freelance en cada propuesta.

Viabilidad funcional: La comparfiia utiliza estos servicios para conectarse con la

comunidad de disefiadores dentro de la misma.
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e De logistica:

La gestion logistica es la actividad que planifica, implementay controlael flujoy
almacenamiento eficiente y efectivo de bienes, servicios e informacion relacionada entre el

punto de origen y el punto de consumo paracumplir con los requisitos de los clientes.

La investigacion de mercado identifica dénde prefieren los clientes comprar sus
productos, ya sea en tiendas, en Internet o por teléfono. La logistica garantiza que los

productos estén disponibles en esas fuentes.

Elegir laestrategia de distribucion adecuadapermite a lasempresas llegar adiferentes
sectores del mercado y aumentar su participacion en el mismo. Una tienda que atiende a una
comunidad local puede aumentar su negocio ofreciendo un servicio de entrega a clientes

fuera del rea que realizan pedidos en linea o por teléfono.

Para esto se tendré en cuenta:
e El manejo de lainformacion de manera rapida y precisa

e Generar confianza en la comunidad proporcionando informacién a través de
fuentes en lineay luego asegurandose de que se pueda ubicar facilmente en

la web.

e Desarrollo de programas de e-learning basados en la web y en herramientas

de extension.

o Eficientizar las herramientas digitales como son las redes sociales para atraer

mayor cantidad de clientes.

Viabilidad técnica: el manejo de informacién y datos requieren habilidades en cuanto
a la competencia de los profesionales para poder aplicar de manera efectiva cada una de las

acciones.

Viabilidad econdmica: en cuanto al manejo digital de la informacion esta no

incursiona en costos, ya que dicha informacion es la que se absorbe de la web.

Viabilidad funcional: corresponde a la multiplicidad de la informacion obtenida en la

web y que sirve de base para la toma de decisién de la empresa.
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5.6.Plan tactico

Para la realizacion del plan tactico se tendra en cuentael Marketing Mix:

(0 WETREX W

Producto Precio

Google My Precio
Business diferenciado

Promocion Plaza

TIC Digitaly CD

Fuente: elaboracion propia en base a Kotler (2012)
Producto

El producto como elemento de mezcla de marketing juega un papel vital en el ciclo

de vida del cliente de Wetrex.

Una gran estrategia de producto digital define el valor que creara de manera concisa
y tangible; donde enfocarse, por qué y queé se necesitard paralograr ese valor. Esto le permite
asuequipoenfocarse en lascosas correctasy determinar como facilitar laentregade un gran
producto o servicio.
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Una base estratégica se compone de cinco elementos centrales: la vision del producto
o servicio, undiagnostico en profundidad de los desafiosque deben resolverse, los resultados
objetivo paraelnegocioy parael usuario, un conjunto coherente de acciones que deben debe
tomarse para superar el desafio y hacer avanzar el negocio, y como medira ese progreso

hacia adelante.

Por lo que el producto principal de Wetrex corresponde a la herramienta siguiente:

Google

My Business

Fuente: Extraido de Google (2021)

1. Vision
La vision es el objetivo general a largo plazo claramente definido y medible que
Wetrex pretende alcanzar, y la razon por la que se crean los productos. Proporciona un

proposito colectivo,actuandocomo el verdadero nortedel producto, facilitando la alineacion

y la colaboracion efectiva.

No se puede dejar de enfatizar la importancia de la vision. Debe proporcionar a las
personas claridad sobre los objetivos generales y cémo el producto ayudaraa cumplir esa
vision. Los clientes también quieren saber como sus contribuciones marcaran la diferencia,
ya sea en el equipo de producto o trabajando en toda la organizacion. Una visién bien
articulada también es de suma importancia para que las personas sepan qué no requiere su

tiempo, energia y agota los recursos limitados.

Al anclar la estrategia del producto al panorama general, empodera a los duefios de

Wetrex en todos sus procesos.
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2. Desafio

Corresponde al contextodonde se vaa realizar la vision a largo plazo. Al diagnosticar
y obtener una comprensién mas profunda del desafio, Wetrex podré diferenciar entre los
problemas méas urgentes y las causas que los provocan, es decir, realizar un mapeo

sistematico del estado actual.

Esto le permitira dividir los desafios mas grande en problemas mas pequefios
manejables, especificos y procesables para concentrarse en ellos y resolverlos. Cuando se
observan desde un angulo distinto permite tener la verdadera complejidad de cada desafio.
Una de las situaciones que Wetrex tendra en cuenta es la poca informacidn que sus

potenciales clientes tienen con respecto a la herramienta digital.

Considerar este aspecto la llevara a ponerse en el lugar de sus clientes para ver los
desafios y los problemas relacionados desde su punto de vista Gnico. Desarrollar empatia
para comprender las circunstancias de otra persona desde su perspectiva es necesario para
obtener una imagen completa. La capacidad de desarrollar la empatia es la base mismade la
resolucion efectivade problemas y las disciplinas de la experiencia del cliente y el disefio de

sistemas.

Al comprenderel desafio, comienzaadefinireltrabajo real que la empresanecesitara
para abordarlo, asi como las expectativas de unasolucion viable. Con esto le servird de base
para realizar métricas cualitativas y cuantitativas durante su proceso y que son Utiles para la

retroalimentacion de cada propuesta.
3. Resultados

El tercer elemento central de la base de la estrategia es determinar cuales son los
resultados objetivos que se quieren lograr y que la empresa esta trabajando para alcanzarlos.

Dicho resultados deben ser objetivos medibles a corto plazo y de orden factibles.

La principal medicion que Wetrex obtendra de sus resultados es la mejora en cuanto
a la visibilidad de los pequefios negocios dentro de los segmentos de mercado. La misma se
puede enfocar por medio de la web y resaltar la cantidad de visitas dentro de la ap licacion,
la cantidad de preguntas que se realizaron como también la cantidad de competidores

cercanosy cuales son los productos que se encuentran en la misma.
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En definitiva, permite establecer puntos de referenciaque mediran el progreso hacia
la vision y los resultados deseados dentro de las estrategias de la empresa.

4. Acciones

Las acciones que se regiran para la implementacion de la propuesta corresponden a:
o Identificar los clientes potenciales
e Acudirasusnegocios para informar sobre la herramienta digital

e Seleccionar aquellos que estuvieron mas interesados sobre el producto
estrella.

e Ofrecer descuentos especiales por ser los primeros clientes en cuanto al

producto

e Realizar llamadas por teléfono para determinar el grado de aceptacion de la

herramienta.

e Utilizar métricas para analizar los resultados

Con estas acciones se podra abordar el desafio de los clientes de una manera una

manera viable, Gnica y sostenible.

5. Medidas

El quinto elemento de la estrategia de producto es la medicidn, es decir, determinar
los KPIs que marcaran el desempefio de dicho producto sobre la decision de los clientes.
Evaluar la efectividad de la herramienta es lo que permite que Wetrex sigue adicionando

recursos para lograr implementarlo en los pequefios negocios de la zona.

Estos KPIs o indicadores son:
e Satisfaccion de los clientes / totalidad de clientes

e Ventas de la herramienta digital / Volumen total de ventas
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e Participacion relativa en el mercado

Precio

Las empresas pequefias como es Wetrex tienen recursos limitad os para competir por
lo que utilizan los precios como unaventajadiferenciadora sobre lasdemas empresas. Como
se comento el precio con el que va a ingresar el producto de la herramienta digital va a ser
menor teniendo presentea lo atribuible a los servicios brindados por la consultora.

Es decir, se introducird al mercado a un precio competitivo, buscando realizar
descuentos a aquellos clientes interesados en la adquisicion de dicho producto. Pero al
mismo tiempo si los clientes desean adquirir mas productos de la empresa se realizara lo

siguiente:

e Descuentos por compra por primera vez: Esto solo se aplicara aquellos
clientes que realicen suscompras por primeravez. Eldescuento seradel 2.5%
del valor de la compray si la compra tiene presente dos 0 mas servicios de la

empresa se realizara un descuento de 5%.

e Ofertas especiales: Realizar ofertas especiales para aquellos clientes que

habitualmente contratan los servicios de Wetrex.

e Creacion de una tarjeta de membresia para clientes regulares: Esta tarjeta les
permite a los clientes acumular puntos que pueden usados para cualquier

servicio de laempresa de acuerdo con la cantidad de dichos puntos.

Para el céalculo del precio se van a considerar los costos operativos:

COSTOS Y GASTOS PARA DETERMINAR EL PRECIO/HORA DEL
SERVICIO DE CONSULTORIA (mensuales)

Descripcion Costosfijos Costosvariables  Total
Honorarios $95.000 $95.000
Provision prestaciones sociales $19.500 $19.500

Consumo linea celular Plan
Corporativo $5.500 $5.500
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Servicios Publicos $12.500 $12.500

Mantenimiento pagina web $9.700 $9.700
Papeleria $5.800 $5.800
TOTAL COSTOS Y GASTOS MENSUALES $148.000

Del célculo se desprende que la consultoria trabaja 150 horas al mes, para cubrir los costos
y gastos, se realiza lo siguiente: $148.00/ 150 horas: $987

Es decir que la hora del servicio de consultoria deberia ser como minimo $987 para poder

cubrir los costos y gastos totales mensuales.

Promocion

La promocidn es uno de los factores més cruciales para el éxito de las pequefias
empresas al aumentar el potencial del conocimiento de los clientes de lo que ofrece la
empresa, pero las pequefias empresas generalmente carecen de recursos en comparacion

con las grandes empresas

Por lo que la comercializaciény promocion de los productos de Wetrex para los
clientesrequiere un enfoquey atencion, amedida que los mercados se diversifican y mas

opciones de herramientas digitales estan disponibles.

La funcionalidad y versatilidad de dichas herramientas se estan volviendo méas
importante en los mercados donde la rapidez y la urgencia son factores principales a la

hora de competir dentro de un mercado digital.

La desagregacion de los medios de comunicacion, aparicion de comunidades
online y la escena minorista que cambia rapidamente influyenen la formaen que los
consumidores eligen sus productos. Se requiere informacién de mercadoséliday precisa

para maximizar las oportunidades de marketing y promocion.

Para esto Wetrex tendré en cuenta:

e Los atributos positivos del producto: Promover los atributos positivos de los
productos de la empresa para generar mayor confianza de los clientes con los

mismos.
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Promover la versatilidad de los productos y servicios para cumplir con los
cambios en la demanda segin los nuevos patrones en el mercado. Las
demandas rdpidamente cambiantes de los clientes es un area de mayor
enfoque para la empresa, Ademas de ser innovadores, se promueve la

versatilidad y el atractivo de los productos.

Ayudar con el desarrollo y la utilizacién de los productos en mercados
seleccionados para mejorar la confianza de los clientes y aumentar la
rentabilidad.

La empresa se centra en el desarrollo y la innovacién de nuevos productos y
servicios para diferentes mercados y segmentos de clientes. EI compromiso
con el sector minorista es un componente clave de esta estrategia porgue un
mayor enfoque en los productos y servicios de la empresa deben estar

alineados dentro de cada uno de los negocios pequefios de sus clientes.

La empresa esta continuamente buscando oportunidades para la expansion
comercial hacia una mayor variedad de mercados, y una mayor penetracion
de los mercados existentes, para ampliar las opciones de marketing y
distribuir los riesgos de manera mas uniforme asociados con las caidas del

mercado.

Para que la empresa siga siendo rentable y sostenible, se deben buscar
oportunidades para expandir laofertade productosy pasara mercados nuevos
y emergentes. Esta diversificacion aumentara la cuota total de mercado y

distribuird el riesgo en multiples mercados.

La diferenciacion paraWetrex esta dada por los mas altos estandares con los
que se ofrecen cada uno de sus productos y servicios. En consecuencia la

misma es utilizada para promoverlos en los diferentes sectores.

Adoptar nuevas técnicas de marketing y fomentar la innovacion minorista
para maximizar la eficienciay la eficacia en la creciente demanda de los
distintos productos y servicios de Wetrex.
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Los medios de comunicaciony los entornos minoristas en constante cambio
contintan siendo un desafio de los modelos tradicionales de marketing

utilizados.

Por lo que es importante adoptar un marketing nuevo por medio del uso de
las TIC. En particular, el agregado de la herramienta digital Google My
Business es una aplicacion idonea para este objetivo.

Asi mismo, la utilizacion de las redes sociales se han convertido Gltimamente
en un aliado para incrementar las ventasde cualquier empresa. Wetrex no ha
quedado aparte de esta situacion y la necesidad de focalizarse en la era digital

la ha llevado a ser un competidor importante dentro del mercado.

e El desarrollo de promaociones tal es el caso de aquellos clientes que abonan el
servicio mensual para un posicionamiento en la web, se realizaran por el
primer mes: 3 semanas de pago y una gratis, es decir, que se les descontara el

25% con respecto a la contratacion por el primer mes.
Plaza

Con respecto al lugar, un producto o servicio digital necesita evaluar el alcance
potencial que la empresa puede lograr a través de una plataforma en linea especifica. Sin
embargo, no solo el alcance general es esencial, sino también el alcance relevante, que se
refiere a la cantidad de clientes a los que la empresa puede llegar a través de un canal digital

que pertenecen al pablico objetivo relevante.

La distribucion o plaza por lo tanto se realizaré directamente en los negocios de los
clientes. Los profesionales acudiran de manera presencial para informar del nuevo producto

y demostrar los beneficios atribuibles al mismo.

Posteriormente se manejara por via mail o por teléfono por cualquier consulta de los
clientes. Ademas se aplicara un punto de mejoraque es a través de los mailing y newsletter.
Los mismos, se los utiliza cuando se requiere enviar informacion por mail con cierto de
grado de periodicidad. Los que lo reciben son los Ilamados suscriptores que dieron el

consentimiento de empezar a recibir informacion de la empresa a la cual se han suscripto.
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5.7.Presupuesto

En cuanto al analisis financiero, es menester determinar cuanto le cuesta a la Wetrex

la implementacion del proyecto.

Presupuesto de ventas de servicios mensuales

Descripcidn productos Valor
Servicio Google My Business $25.000
Branding $12.000
Desarrollo y Disefio web $9.800
Social Media $10.000
Marketing de contenidos $5.600
Total $62.400

Presupuesto gastos operativos

Descripcidn gastos Valor
Horas de alquiler de oficina $ 9.500
Servicios $ 12.500
Membresia Software Adobe $ 3.500
Membresia Software Email marketing $ 3.900
Costos de Movilidad $ 5.000
Contabilidad $ 4.500
Limpieza $ 2500
Consumo linea celular Plan Corporativo $ 5.500
Total $ 46.900
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Inversion

inicial

Inversion inicial Valor
Compra tablet $143.000
Total $143.000

Requerimiento de capital

Descripcién Valor
Inversion inicial $143.000
gastos operativos $46.900
Total $189.900

Evaluacién econdmica

FLUJO DE FONDOS

Porcentaje de actividad 70% 75% 85% 100% 110%
0 1 2 3 4 5

Inversién - 143.000

Costos - 562.800 [- 589.000 |- 642.000 |- 695.000 |- 751.000

Ingresos 748.800 850.000 936.000 1.058.000 1.205.000

Beneficios Netos - 143.000 186.000 261.000 294.000 363.000 454.000

VAN 537705,43

TIR 156%

El calculo de las VAN y la TIR, establecen que el proyecto es rentable. La VAN es

positivay la TIR es mayor que cero.
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Asi mismo, la consultora dispone de los fondos propios para asumir la inversion

inicial por lo que no es necesario financiamiento bancario. El proyecto esta calculado por 5

aflos debido a que:

La consultora ya esta en funcionamiento solo necesita introducir el nuevo

producto al mercado.

Posee una cartera de clientes aunque necesita expandirla

5.8.Seguimiento y control

Indicadores

Férmula

Concepto

Porcentaje de
incremento del
margen de beneficio
logrado

Margen neto actual /
margen neto periodo
anterior

Este indicador permite determinarel margen de
beneficio obtenido en el periodo con respecto al
periodo anterior

Porcentaje de
incremento de
clientes

Clientes nuevos/ Total del
clientes

Permite obtener el crecimiento en la cantidad de
clientes analizados en un periodo

Porcentaje de ventas
recaudadas
mensualmente

Ventas reales / ventas
presupuestadas

Permite tener una planificacion y un presupuesto
eficiente en las ventas para determinar si se ha
cumplido con las expectativas de las mismas.

Trabajo en equipo

Tareas programadas /
Tareas realizadas en
tiempos estipulado

Corresponde a la totalidad de colaboradores que
trabajan dentro de Wetrex y utilizan sus habilidades
para el cumplimiento de los objetivos

Fuente: Elaboracion propia en basea David (2003)

En cuanto al primer indicador permitira tener un resultado sobre la implementacion

del nuevo producto de Wetrex: Google My Business, determinando el margen de ganancia

obtenido sobre el mismo.

En cuanto al segundo indicador, posibilita obtener un panorama general en torno a

los nuevosclientes que obtenga la consultora, esdecir, laatraccion de los pequefios negocios

que soliciten dicho producto a Wetrex
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Una vez negociado con los pequefios negocios se utiliza el tercer indicador que
permite determinar el porcentaje de ventas obtenidos de acuerdo con la cantidad de clientes

que se obtenga.

Por Gltimo, toda empresa necesita desarrollar sus actividades de manera conjunta para
el logro de los objetivos de la misma. Tal es el caso del indicador trabajo en equipo, este
indicador es un medidor de la eficiencia de que los socios de Wetrex puedan desarrollar sus

actividades como una unidad.

Plan de contingencia

En caso de que el producto estrella de Wetrex no cumpla con lo esperado, la misma
se enfocaréa en la diversidad de su cartera de clientes ofreciendo sus productos de manera
personalizada. En efecto, se busca ajustar los productos existentes pero teniendo en cuenta

las limitaciones de recursos de los pequefios negocios.

6. Conclusiones

El objetivo del presente trabajo era la posibilidad de incorporar un nuevo producto
dentro de los ya disponibles por la consultora en estudio. Dicho proyecto llamado Google
My Business ofrece una gama de ventajas a los clientes en cuanto al posicionamiento de sus

negocios.

Particularmente se situd en los pequefios negociosde la zona llevandolos a obtener
ventajas para competir en un mercado con la ayuda de la digitalizacion. Ademas, es
importante identificar el papel de la digitalizacion en los negocios pequefios y cémo ha
cambiado la forma en que comercializan sus productos / servicios para obtener una ventaja

competitiva.

Estudios previos mostraron que las limitaciones y carencias de las competencias de
marketing dieron lugar a dificultades para realizar estudios de mercado y elegir medios
promocionales. Sinembargo, latecnologiade la informacion harevolucionado todo el juego

y ha acercado a empresasy clientes.
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La literatura establece que las limitaciones de recursos de los pequefios negocios,
como los expertos en marketing y el presupuesto les lleva a competir en desventaja con las

grandes empresas

Por otro lado, el estudio de los pequefios negocios se pudo concluir que no tienen un
proceso de planificacion estratégica, sin embargo, satisfacen las necesidades de la mezcla de
marketing aunque no dan la misma importancia entre las 4P. El precio es la principal
estrategia de marketing que los mantiene en la competencia, ya que tienen precios bajos y
asi atraen clientes. Es mas, tienen la ventaja de tomar decisiones rapidas en la fijacion de

precios en lugar de empresas de cadena que estan controladas por su casa matriz.

A través de la digitalizacion, son capaz de realizar un seguimiento de los precios de
sus competidores y ofrecer un precio mas bajo, lo que los convierte en los “seguidores de

precios”.

En caso del analisis de la consultora Wetrex, la implementacion de las estrategias de
marketing le permite una personalizacion de sus servicios de acuerdo con las preferencias
de sus clientes. Ofrecer unservicio personalizado la llevaa ser mas flexibles, a diferencia de

las grandes empresas que ofrecen un servicio mas estandarizado.

Por consiguiente, esta mas cercade sus clientesy da gran importanciaa lainteraccion
personal con los mismos para que se sientan bienvenidos, y luego los clientes tienden a ser

habituales porque se sienten tratados especialmente.

En cuanto a los canales de promocidn, utiliza principalmente canales digitales para la
promocionar de sus productos y servicios, usando el marketing digital en la totalidad de sus
productos. En efecto, la digitalizacion le ha brindado oportunidades para que Wetrex
participe y compita en el mercado, porque demanda menos recursos para comercializar un
servicio o producto. Con esto, puede difundir mensajes mas rapido y promover eventos que

ocurren de la misma manera.

En definitiva, con la formulacion de estrategias y el anélisis financiero Wetrex se

encuentra en una posicién ventajosa para implementar su nuevo producto en el mercado.
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Futuras lineas de investigacion

Para futuras investigaciones, se sugiere que se lleve a cabo un estudio cuantitativo
para obtener resultados precisos en el uso de las redes sociales y otros canales digitales

utilizados por las consultoras.

Finalmente, una investigacion mas profunda sobre la estrategia de marketing entre
diferentes tamafos de las empresas, desde las microempresas a las pequefias, pueden

proporcionar un mayor conocimiento sobre como funcionan dentro de la era digital.
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